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Tämän opinnäytetyön tarkoituksena oli tutkia Oulussa järjestettävien Rakentajamessujen messu-
kävijöiden kuluttajakäyttäytymistä. Tutkimuksen pohjalta luotiin kaksi kävijäprofiilia, joista ilmenee 
millainen tyypillinen Rakentajamessujen messukävijä on. Työn toimeksiantajana toimi Pohjois-
Suomen Messut ry, joka järjestää messutapahtumia Pohjois-Suomen alueella. Tutkimuksen on tar-
koitus antaa toimeksiantajalle arvokasta tietoa heidän asiakkaistaan. 
 
Tietoperustassa käydään läpi kuluttajakäyttäytymistä ja asiakassegmentointia. Kuluttajakäyttäyty-
misen osalta kerrotaan kuluttajakäyttäytymiseen vaikuttavista demografisista, psykologisista ja so-
siaalisista tekijöistä sekä kuluttajan ostopäätösprosessin eri vaiheista. Tutkimuksessa käytettiin 
määrällistä eli kvantitatiivista tutkimusmenetelmää. Tutkimuksen kyselylomake tehtiin Webropol-
ohjelmiston avulla. Tutkimusaineisto kerättiin kolmen messupäivän aikana Rakentajamessuilla ke-
väällä 2017. Vastauksia kyselyyn saatiin 154 kappaletta. 
 
Päätutkimustuloksena saatiin kaksi kävijäprofiilia, joista ilmenee, millainen on Rakentajamessujen 
tyypillinen messukävijä. Kävijäprofiilien mukaan tyypillinen Rakentajamessujen messukävijä on 
joko 20–30 vuotias nainen tai 41–60 vuotias mies. 20–30 vuotias nainen on kiinnostunut sisusta-
misesta. Hän arvostaa käytännöllisyyttä, esteettisyyttä ja turvallisuutta asumiseen liittyvissä ratkai-
suissa. Hänet tavoittaa parhaiten sosiaalisesta mediasta. Hän etsii tietoa rakentamiseen, remon-
toimiseen ja sisustamiseen liittyen eniten internetistä, mutta myös sosiaalisesta mediasta. 41–60 
vuotias mies on kiinnostunut rakentamisesta ja remontoimisesta. Hän arvostaa käytännöllisyyttä, 
vastuullisuutta ja energiatehokkuutta asumisen ratkaisuissa. Markkinointikanavista sanoma- ja ai-
kakausilehdet sekä internet tavoittavat hänet parhaiten. Tietoa rakentamiseen ja remontoimiseen 
liittyen hän etsii internetistä. 
 
Kävijäprofiilitutkimuksen avulla toimeksiantaja voi kohdistaa markkinointiaan entistä paremmin. 
Tutkimuksen tuloksia ja kävijäprofiilia voidaan hyödyntää messujen, markkinoinnin ja tuotekehitte-
lyn tukena. Tutkimustulosten pohjalta voidaan myös laatia markkinointisuunnitelma, jossa on otettu 
huomioon eri segmentit. 
 
 
 
 
 
Asiasanat: kuluttajakäyttäytyminen, asiakassegmentointi, asiakasprofiili, messut  
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The aim of this thesis was to study the consumer behaviour of visitors at Rakentajamessut and to 
create a customer profile of visitors. This thesis was commissioned by Pohjois-Suomen Messut ry 
who organizes fairs in Northern Finland. The purpose of this study was to provide valuable infor-
mation for the commissioner about their clients. 
 
The theoretical background of this thesis consists of consumer behaviour and customer segmen-
tation. The consumer behaviour chapter deals with the demographic, psychological and social fac-
tors affecting consumer behaviour and the different stages of the consumer purchasing process. 
The method applied in this thesis was a quantitative questionnaire. The survey questionnaire was 
created using the Webropol software. The research material was collected during three days at 
Rakentajamessut in spring 2017. As a result 154 responses were received.  
 
Based on the results of the survey, two customer profiles of a typical Rakentajamessut visitor was 
made. According to the customer profiles, the typical visitor of the Rakentajamessut is either a 20 
to 30-year-old female or a 41 to 60-year-old male. A 20 to 30-year-old female is interested in interior 
design. She appreciates practicality, aesthetic character and security. She can be reached best via 
social media. She thinks that the best sources of information concerning construction, renovation 
and interior are the internet and social media. A 41 to 60-year-old male is interested in construction 
and renovation. He appreciates practicality, responsibility and energy efficiency. He thinks that the 
best source of information is the internet.  
 
Marketing can be more efficiently targeted by utilizing the customer profile survey. The results of 
the survey and the customer profiles can be used to develop the trade fair, marketing together with 
research and development. Based on the results of the survey, a marketing plan can be drawn in 
which different segments are taken into account. 
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1 JOHDANTO 
1.1 Työn tausta ja tavoitteet 
Tämän opinnäytetyön toimeksiantajana toimii Pohjois-Suomen Messut ry, joka järjestää messuta-
pahtumia Pohjois-Suomen alueella. Joka kevät järjestettävät Rakentajamessut ovat Pohjois-Suo-
men Messujen suurin tapahtuma, joka kerää paljon väkeä ympäri Pohjois-Suomea ja tapahtuma 
on vakiinnuttanut paikkansa kolmella paikkakunnalla; Oulussa, Rovaniemellä ja Torniossa. Tämä 
työ koskee Oulussa keväällä 2017 järjestettäviä Rakentajamessuja. Suoritin ammattiharjoitteluni 
Pohjois-Suomen Messuilla syksyllä 2016, ja harjoittelun aikana pohdimme ohjaajieni kanssa mikä 
opinnäytetyön aihe voisi olla heille hyödyllinen, omaan ammattialaani sopiva ja sellainen, mistä ei 
aikaisemmin olisi juuri tehty opinnäytetöitä. Tämän pohjalta yhdessä päätimme, että aihe tulisi ole-
maan kuluttajakäyttäytymisen tutkiminen Rakentajamessuilla, sillä kyseinen messutapahtuma so-
pisi ajankohdallisesti hyvin omaan opinnäytetyöprosessiini ja kävijöitä siellä olisi varmasti riittävästi, 
eli vastauksia saisi hyvin kerättyä sekä kuluttajakäyttäytymistä ei heidän toimestaan ollut aikaisem-
min tutkittu näin laajasti.  
 
Työn tavoitteena on tutkia Rakentajamessujen messukävijöiden kuluttajakäyttäytymistä ja luoda 
sen pohjalta kävijäprofiili, josta ilmenee millainen on tyypillinen Rakentajamessuilla vieraileva mes-
sukävijä; mistä hän on kiinnostunut, mitä hän arvostaa ja mitä medioita hän seuraa. Tämän työn 
pohjalta on tarkoitus myös hieman pohtia, miten kävijäprofiilia voisi hyödyntää Rakentajamessujen 
markkinoinnissa. Tästä tutkimuksesta saatavien tulosten avulla Pohjois-Suomen Messut voi kehit-
tää Rakentajamessu-tapahtumiaan entisestään ja kohdistaa markkinointiaan paremmin. Kävijäpro-
fiilitutkimuksen avulla Pohjois-Suomen Messut ry saa arvokasta tietoa asiakkaistaan ja voi hyödyn-
tää näitä tietoja markkinoidessaan tapahtumaa potentiaalisille näytteilleasettajille. 
 
Tässä tutkimuksessa käytettävä tutkimusmenetelmä on kvantitatiivinen eli määrällinen, ja kysely-
lomake tehdään Webropol-ohjelmistolla. Tutkimus toteutetaan kolmen messupäivän aikana Oulun 
Rakentajamessuilla 7.-9.4.2017 tablet-tietokoneelle vastauksia keräten. Vastausten perusteella 
koostetaan kävijäprofiili, joka ilmentää tyypillistä Rakentajamessujen messukävijää. 
 
  
6 
Tämän opinnäytetyön johdannossa kerrotaan työn taustojen lisäksi työn toimeksiantajasta Pohjois-
Suomen Messut ry:stä sekä heidän järjestämistään Rakentajamessuista. Opinnäytetyön teoria-
osuudessa käsitellään kuluttajakäyttäytymistä, siihen vaikuttavia tekijöitä ja kuluttajan ostoproses-
sia sekä asiakassegmentointia. Teoriaosuuden jälkeen käsitellään tutkimuksen toteutusta, jossa 
kerrotaan tarkemmin käytetyistä tutkimusmenetelmistä, tutkimuksen etenemisestä sekä käydään 
läpi kyselylomake. Tämän jälkeen käydään läpi tutkimustulokset omassa pääluvussaan. Tutkimus-
tulosten pohjalta luotu kävijäprofiili on heti tulosten jälkeen luvussa 6. Opinnäytetyöraportin lopussa 
on vielä johtopäätökset sekä pohdinta. 
 
1.2 Pohjois-Suomen Messut ry 
Pohjois-Suomen Messut ry on perustettu vuonna 1951, ja näin ollen se on jo yli 65-vuotias tapah-
tumajärjestäjä. Ensimmäiset messut järjestettiin Oulussa vuonna 1952. Pohjois-Suomen Messut ry 
on Suomen toiseksi vanhin pysyvä messujärjestäjä. Toiminta-ajatuksena on ollut ja on edelleen 
esitellä sitä ”mitä Pohjois-Suomi tuottaa, tarjoaa ja tarvitsee”. (Kähkönen 2012, 5.) Messujen toi-
minnan tarkoituksena on omalta osaltaan olla edesauttamassa Pohjois-Suomen talousalueen kas-
vua ja yritysten menestymistä (Lantto, Määttä, Suutari 1999, 8). Yhdistys on yksi Messujärjestäjien 
Unioni ry:n perustajajäsenistä ja on edelleen voimakkaasti mukana tukemassa alan kehittymistä. 
Pohjois-Suomen Messut on rekisteröity yhdistys ja siinä ovat jäseninä mm. Oulun, Rovaniemen, 
Tornion ja Haaparannan kaupungit, Oulun ja Lapin Kauppakamarit sekä pohjoissuomalaisia yrityk-
siä ja yrittäjäjärjestöjä. (Pohjois-Suomen Messut, viitattu 5.6.2017.) 
 
Pohjois-Suomen Messut järjestää erilaisia messuja pitkin vuotta Pohjois-Suomen alueella. Pohjois-
Suomen Messujen messutapahtumia ovat muun muassa Rakentajamessut, Seniorimessut, Eteen-
päin-messut (koulutus ja -rekrytointimessut) sekä Suurmessut. Messujen päätoimipaikka sijaitsee 
Oulussa, mutta toimintaa on myös muualla Pohjois-Suomessa, kuten Rovaniemellä ja Torniossa. 
Talvella 2018 järjestetään myös täysin uudet Talvimessut Oulussa.  
 
Pohjois-Suomen Messujen asiakkaita ovat niin näytteilleasettajat (yritykset) kuin myös messuvie-
raat. Kohderyhmä vaihtelee messujen mukaan, esimerkiksi Eteenpäin-messuilla messuvieraat 
ovat pääosin koululaisia ja opiskelijoita, kun taas Seniori-messuilla he ovat varttuneempaa väkeä.  
  
7 
1.3 Rakentajamessut 
 
Pohjois-Suomen Messut on järjestänyt Rakentajamessuja jo vuodesta 1975 (Kovalainen, sähkö-
postiviesti 20.10.2017). Vuonna 1965 Oulussa järjestettiin ”Kotimme tänään” – näyttely ja tätä näyt-
telyä voidaan pitää Rakentajamessujen esi-isänä (Pohjois-Suomen Messut 2017, viitattu 
19.10.2017). Rakentajamessut ovat vakiinnuttaneet paikkansa kolmella paikkakunnalla: Oulussa, 
Rovaniemellä ja Torniossa. Oulussa messujen järjestämispaikkana toimii Ouluhalli. Tämän alan 
messuista Rakentajamessut on Pohjois-Suomen suurin tapahtuma. Rakentajamessuilla messuvie-
raita palvelee usean eri alan asiantuntijoita, kuten esimerkiksi remontoinnin ammattilaisia, taloval-
mistajia, LVI-, lämmitys- ja energia-alan ammattilaisia, rahoitusta tarjoavia pankkeja sekä sisustus- 
ja pintamateriaaleja tarjoavia yrityksiä. Näytteilleasettajia messuille saapuu ympäri Suomen. 
 
Rakentajamessuilla ammattilaiset jakavat vinkkejä ja neuvoja sekä antavat inspiraatiota messuvie-
raille. Kolmena suurimpana teemana voidaan pitää rakentamista, remontoimista ja sisustamista. 
Nämä kantavat teemat ovat messuilla vuodesta toiseen. Sisustamisteema on kasvanut joka vuosi. 
Myös muita pienempiä teemoja voi olla vuosittain. Rakentajamessuilla on myös ohjelmalava, jossa 
asiantuntijat puhuvat ajankohtaisista aiheista, kuten vaikkapa terveellisestä asumisesta ja sisusta-
misen suunnittelusta.  
 
Oulussa kevään 2017 Rakentajamessut järjestettiin Ouluhallissa 7.-9.4.2017. Näytteilleasettajien 
määrä vaihtelee vuosittain jonkun verran. Oulussa kevään 2017 Rakentajamessuilla näytteilleaset-
tajia oli 171. Kävijöitä oli kolmen päivän aikana yhteensä 8 679. (Kovalainen, sähköpostiviesti 
20.10.2017.) 
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2 KULUTTAJAKÄYTTÄYTYMINEN 
Jotta yritys voisi harjoittaa menestyksekästä liiketoimintaa, tulee sen ymmärtää kuluttajan ostokäyt-
täytymistä. Moni asia vaikuttaa kuluttajien käyttäytymiseen ja ostopäätöksen tekemiseen. Nykyään 
ostajat ovat niitä, jotka sanelevat sen, mitä markkinoilla tulee olla tarjolla. Kun ymmärretään asiak-
kaan ostokäyttäytymistä, on helpompi muokata omat prosessit tuottamaan haluttua palvelua. (Ru-
banovitsch & Aminoff 2015, 27,162, 43.) 
 
Kuluttajakäyttäytyminen käsittää kaikki ne vaiheet, jotka ovat ennen tuotteen ostamista ja loppu-
käyttämisen välillä (Management study guide 2017, viitattu 5.6.2017). Kuluttajakäyttäytymisellä tar-
koitetaan siis ostoa edeltävää toimintaa, tuotteen tai palvelun käyttöä ja niistä eroon hankkiutumista 
(Blackwell, Miniard & Engel 2006, 4). Kuluttajakäyttäytyminen ohjaa muun muassa sitä, millä pe-
rusteella valintoja tehdään, mitä, mistä ja miten ostetaan sekä mitkä asiat vaikuttavat asiakastyyty-
väisyyteen (Bergström & Leppänen 2015, 93). Kuluttajakäyttäytymistä on perinteisesti tutkittu siten, 
että selvitetään miksi kuluttajat ostavat. Viime aikoina kuitenkin tutkijat ovat keskittyneet kuluttaja-
analyyseihin, joissa tutkitaan miksi ja kuinka kuluttajat kuluttavat ostamisen sijaan. (Blackwell, Mi-
niard & Engel 2006, 4). Kuluttajakäyttäytymistä voidaan pitää segmentoinnin ja asiakasprofiloinnin 
perustana. Näitä aihealueita käydään tarkemmin läpi luvussa 3. 
 
2.1 Kuluttajakäyttäytymiseen vaikuttavat tekijät 
Kuluttajan käyttäytymiseen vaikuttavat helposti mitattavat asiat eli demografiset tekijät, jotka myös 
osaltaan selittävät, mitä ja miten kuluttaja ostaa. Näitä niin sanottuja kovia tekijöitä ovat muun mu-
assa ikä ja asuinpaikka. Jotta kuitenkin saataisiin selville, miksi kuluttajat ostavat juuri tietyn tuot-
teen, tai miksi joillekin kuluttajille ostotapahtumat ovat vain rutiininomaisia, on tarkasteltava peh-
meitä tekijöitä eli kuluttajien psykologisia ja sosiaalisia tekijöitä. (Kotler & Keller 2012, 173.) Kulut-
tajakäyttäytymiseen vaikuttavat siis demografiset, psykologiset ja sosiaaliset tekijät. Näitä tekijöitä 
käydään läpi seuraavissa alaluvuissa. 
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 Demografiset tekijät 
Demografiset tekijät eli väestötekijät ovat yksilöiden ominaisuuksia, jotka ovat usein helposti mitat-
tavia ja analysoitavia. Ne toimivat markkinoiden kartoituksen perustana. Demografisia tekijöitä ovat 
muun muassa ikä, sukupuoli, siviilisääty, asuinpaikka, elinvaihe, ammatti sekä tulot ja varallisuus. 
Demografiset tekijät eivät kuitenkaan välttämättä määrää, miksi kuluttaja hankkii juuri tietyn tuot-
teen. Ne saattavat kuitenkin osittain selittää millaisia tarpeita ja motiiveja kuluttajalla on. (Bergström 
& Leppänen 2015, 94–95.)  
 
 
 
KUVIO 1. Ostamiseen vaikuttavat demografiset tekijät. (Bergström & Leppänen 2015, 94) 
 
Ikä ja sukupuoli 
 
Ikä ja sukupuoli vaikuttavat muun muassa henkilön harrastuksiin, mielenkiinnon kohteisiin ja tietty-
jen palvelujen käyttämiseen. Lisäksi ikä vaikuttaa myös siihen, miten kuluttaja suhtautuu markki-
nointitoimenpiteisiin, kuten mainontaan ja ostopaikkoihin. (Ylikoski 1999, 81.) Iällä on myös keskei-
nen vaikutus kuluttajan identiteettiin. Saman ikäisillä kuluttajilla on usein samanlaisia arvoja sekä 
yhteisiä kokemuksia, joita he ovat kokeneet elämässään. Ikäryhmän jäsenet jakavat muistoja esi-
merkiksi yhteisistä idoleista tai merkittävistä historiallisista tapahtumista. (Solomon, Bamossy & 
Ostamiseen 
vaikuttavat 
demografiset 
tekijät
Ikä
Sukupuoli
Siviilisääty
AsuinpaikkaElinvaihe
Ammatti, 
koulutus
Tulot, 
varallisuus
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Askegaard, 2013, 35,461.) Markkinoijat tarjoavat monesti tuotteita ja palveluita yhdelle tai useam-
malle ikäryhmälle, sillä mieltymykset eri tuotteisiin ja tapa viettää vapaa-aikaa ovat usein ikäsidon-
naisia (Kotler 2003, 190). 
 
 
Elinvaihe 
 
Ihmiset elävät elämänsä aikana monia erilaisia elämänvaiheita. Niiden muuttuessa myös kulutus 
muuttuu. (Ylikoski 2001, 81.) Elinvaihe on kaikkein eniten kulutusta säätelevä asia, sillä se tuottaa 
suoraan tarpeita, kuten esimerkiksi perhettä perustaessa asunnon hankinta. Kuluttajat ostavat eri-
laisia tuotteita ja palveluita eri vaiheissa elämäänsä, koska kuluttajien iän muuttuessa myös heidän 
tarpeensa ja mieltymyksensä muuttuvat. Yleensä tämä tapahtuu samaan aikaan muiden, lähes 
saman ikäisten kuluttajien kanssa. (Kotler & Armstrong 2008, 139.)  Elinvaihe vaikuttaa myös ku-
luttajan ajatteluun, arvostuksiin ja asenteisiin (Rope & Pyykkö 2003, 40). 
 
 Psykologiset tekijät 
Psykologisiin eli kuluttajan sisäisiin tekijöihin kuuluvat muun muassa tarpeet ja tunteet, motiivit, 
persoonallisuus ja elämäntyyli, arvot ja asenteet sekä oppiminen, muistaminen ja havaitseminen 
(Bergström & Leppänen 2015, 96). Nämä kaikki vaikuttavat kuluttajan ostokäyttäytymiseen. Näistä 
seuraavat käsitellään alempana: tarpeet, persoonallisuus, elämäntyyli, arvot ja asenteet.
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KUVIO 2. Ostamiseen vaikuttavat psykologiset tekijät. (Bergström & Leppänen 2015, 96) 
 
 
Tarpeet 
 
Kuluttajien tarpeita pidetään ostamisen sekä markkinoivan yrityksen toiminnan lähtökohtana. Tarve 
on tietynlainen puutostila, ja siitä halutaan päästä eroon tyydyttämällä se tavalla tai toisella. Tarpeet 
voidaan jakaa käyttö- ja välinetarpeisiin. Käyttötarpeet tarkoittavat käyttöä, jota varten tuote oste-
taan. Esimerkiksi kuluttajalla voi herätä tarve rakennuttaa perheelleen omakotitalo. Välinetarpeet 
määräävät sen mikä tarjolla olevista vaihtoehdoista ja tuotemerkeistä valitaan. Valinnalla pyritään 
ilmentämään omaa imagoa eli miltä näyttää ulkopuolisten silmissä.  Esimerkiksi kuluttaja voi valita 
hirsitalon, sillä haluaa viestittää omaa ekologisuuttaan ulkopuolisille. Tarpeet voivat olla tiedostet-
tuja tai tiedostamattomia. Tiedostamattomia tarpeita pyritään herättelemään mainonnalla. Ne ovat 
usein välinetarpeita, sillä ne perustavat enemmän tunteisiin kuin järkeen. (Bergström & Leppänen, 
2010, 53–54.) 
 
Maslow’n tarvehierarkia on yksi tunnetuimpia teorioita, joilla kuluttajakäyttäytymistä on pyritty selit-
tämään. Sen mukaan ensimmäisenä kriteerinä ostokäyttäytymiselle ovat ihmisen fysiologiset tar-
peet kuten nälkä ja jano. (Rope & Pyykkö 2003, 60.) Ne tulisi tyydyttää ensimmäisenä. Turvallisuu-
den tunne tulee heti tämän jälkeen. Kun ihminen on kylläinen ja turvassa, alkavat muut asiat vai-
kuttamaan ostopäätöksiin. Näitä ovat Maslow’n mukaan yhteenkuuluvuus, tarve olla arvostettu ja 
tarve toteuttaa itseään. (Hiltunen 2017,25.)  
Ostamiseen 
vaikuttavat 
psykologiset 
tekijät
Tarpeet ja 
tunteet
Motiivit
Persoonallisuus 
ja elämäntyyli
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Persoonallisuus 
 
Jokaisella ihmisellä on omanlaisensa persoonallisuutensa. Persoonallisuus saa aikaan ihmiselle 
luonteenomaisen tavan käyttäytyä. Persoonallisuus näkyy muun muassa luonteessa, tempera-
mentissa, lahjakkuudessa, oppimiskyvyssä, identiteetissä, minäkäsityksessä, maailmankuvassa ja 
kiinnostuksen kohteissa.  
 
Persoonallisuuspiirteitä ovat muun muassa suvaitsevaisuus, mukautuvuus, ahkeruus, sosiaalisuus 
ja tunteellisuus. Persoonallisuuden piirteet ovat ihmisellä jo syntyessään, mutta myös ympäristö 
vaikuttaa piirteiden kehittymiseen. (Bergström & Leppänen, 2015, 108.) Ihmisen elämän myötä 
saadut kokemukset vaikuttavat siihen, miten ihminen persoonallisten piirteidensä kautta toimii. Ih-
minen saattaa kontrolloida osaa omista persoonallisuuden piirteistään tietyissä tilanteissa sekä ra-
joittaa niiden ilmenemistä, mutta on todettu, että kontrollin heiketessä ihmisen todelliset ominais-
piirteet tulevat esille. (Rope & Pyykkö 2003, 35.)  
 
Ihmisen persoonallisuus vaikuttaa esimerkiksi siihen, miten hän ostaa, mitkä asiat ovat hänelle 
tärkeitä ja miten hän kertoo kokemuksistaan muille. Persoonalliset piirteet siis selittävät kuluttaja-
käyttäytymistä ja niinpä ne ovatkin tärkeää tietoa asiakassegmentoinnin lähtökohdaksi. (Bergström 
Itsensä 
toteuttamisen 
tarve
Arvostuksen tarve
Läheisyyden ja rakkauden 
tarve
Turvallisuuden tarpeet
Suojautuminen uhilta
Fysiologiset tarpeet
Ruoka, juoma, uni
KUVIO 3. Maslow’n tarvehierarkia (Hiltunen, 2017, 25) 
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& Leppänen 2015, 108.) Yritykset ovatkin viime aikoina olleet yhä kiinnostuneempia personoidusta 
markkinoinnista. Viestintä tulisi kohdistaa asiakkaalle personoidussa muodossa ottaen huomioon 
persoonallisuustyypit. 
 
 
Elämäntyyli 
 
Elämäntyyli määrittää sen, miten kuluttaja elää, eli mitkä ovat hänen kiinnostuksen kohteitaan ja 
millaisia harrastuksia hänellä on (Ylikoski 51). Usein elämäntyyli myös viittaa kuluttajan asenteisiin 
ja arvoihin (Solomon ym. 2013, 503.) Elämäntyyli vaikuttaa muun muassa siihen mitä tuotteita ja 
palveluja kuluttaja käyttää, kuinka usein ja kenen seurassa (Ylikoski 1999, 51). Elämäntyylillä ih-
minen pyrkii erottautumaan muista (Kotler & Keller 2012, 158). Kuluttajien elämäntyylejä tutkitta-
essa pyritään löytämään ryhmiä, joiden suhtautuminen kuluttamiseen on samankaltaista (Rope & 
Pyykkö 2003, 157). Elämäntyylin muotoutumiseen vaikuttavat muun muassa kuluttajan ikä, perhe, 
persoonallisuus ja sosiaaliluokka (Ylikoski 1999, 51). Joskus elämäntyyli voi muuttua paljonkin, 
esimerkiksi vaurastuessaan kuluttajan elämäntyyli muuttuu heti erilaiseksi. 
 
 
Asenteet 
 
Asenteet ovat ihmisten tapa suhtautua tuotteisiin, yrityksiin, toisiin ihmisiin ja ylipäätään asioihin. 
Asenteiden syntymiseen vaikuttaa moni asia kuten omat ja muiden kokemukset. (Bergström & Lep-
pänen 2010, 56.) Asenteet heijastavat ihmisen arvomaailmaa. Asenteiden katsotaan muodostuvan 
saadun tiedon pohjalta, kokemusten perusteella sekä ryhmien ja ympäristön vaikutuksesta. Kulut-
tajakäyttäytymisessä asenteilla on merkittävä vaikutus ostopaikan ja tuotteen valinnassa kuin myös 
mainoksien huomaamisessa ja ymmärtämisessä. (Bergström & Leppänen 2015, 101–102.)  
 
 
Arvot 
 
Arvot kuvaavat kuluttajan taipumuksia ja tapoja tehdä valintoja sekä erilaisten esineiden ja tavaroi-
den arvostuksia. Arvot edustavat ihmisen näkemyksiä siitä, mikä on oikein tai väärin sekä mikä on 
hyvää tai huonoa (Rope & Pyykkö 2003, 132). Kuluttajien arvot muuttuvat hitaasti, mutta elinolo-
suhteiden äkilliset muutokset voivat joskus muokata arvoja nopeastikin. Tällaisia elinolosuhteiden 
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äkillisiä muutoksia ovat esimerkiksi talouden vaihtelut. Vaihteluita ennustamalla voidaan ennakoida 
kuluttajien kehittyviä arvoja ja kulutustottumuksia. Taantuman ja laman aikana sosiaaliset arvot ja 
asenteet nousevat usein esille. Elämästä tehdään yksinkertaisempaa, kulutusta seurataan enem-
män sekä koti ja perhe nousevat merkittävimmiksi arvoiksi. Toisaalta taas nousukaudella tärkeitä 
arvoja ovat materialismi, mukavuus ja elämykset. (Lampikoski & Lampikoski 2000, 49, 58.) 
 
 
 Sosiaaliset tekijät  
Erilaisilla sosiaalisilla eli viiteryhmätekijöillä on merkittävä vaikutus kuluttajan käyttäytymiseen ja 
ostopäätösprosessiin. Viiteryhmät ovat ryhmiä, joihin kuluttaja joko kuuluu tai haluaa samaistua. 
Jokainen meistä kuuluu moniin eri viiteryhmiin. Viiteryhmiä ovat muun muassa perhe, ystävät, so-
siaaliluokka, kulttuurit ja sosiaaliset yhteisöt. (Bergström, 2015, 110–111.) Viiteryhmillä on merkit-
tävä vaikutus kuluttajan elämäntyyliin, persoonallisuuteen, asenteisiin sekä tuotteen valintaan (Kot-
ler & Keller 2012, 154). 
 
 
 
KUVIO 4. Ostamiseen vaikuttavat sosiaaliset tekijät. (Bergström & Leppänen 2015, 111) 
 
 
Ostamiseen 
vaikuttavat 
sosiaaliset 
tekijät
Perhe
Ystävät, 
sosiaaliset 
yhteisöt
Sosiaaliluok
ka
Kulttuuri
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Perhe 
Yksi tärkeimpiä viiteryhmiä on oma perhe. Omasta lapsuuden perheestä saa mallin kuluttamiselle. 
Sen kautta opitaan käyttämään tiettyjä tuotteita ja palveluita, sekä mistä ne tulisi ostaa. Omat van-
hemmat vaikuttavat suuresti lapsen arvomaailman kehitykseen. Lapsuudessa opitut asenteet, nor-
mit, tavat ja vanhempien kulutustottumukset voivat vaikuttaa ihmisen ostopäätöksiin vielä aikuisiäl-
läkin. Perheestä saadut kulutustottumukset ovat usein hyvin pysyviä. (Bergström & Leppänen 
2015, 112.) 
 
 
Sosiaaliluokka  
 
Sosiaaliluokka merkitsee yksilön tai perheen asemaa yhteiskunnassa. Sosiaaliluokan määräytymi-
seen vaikuttavat omalta osaltaan koulutus ja ammatti sekä tulot ja varallisuus. (Bergström & Lep-
pänen 2010, 65.) Samassa ryhmässä olevat henkilöt saattavat myös jakaa samoja arvoja ja elä-
mäntyylin. Heillä on usein myös samanlaiset kulutustottumukset elämäntyylistä johtuen. (Ylikoski 
2001, 82.) Useimmiten ihmiset kuluttavat niin kuin ajattelevat oman sosiaaliluokkansa keskimäärin 
kuluttavan. Osa ihmisistä kuitenkin haluaisi kuulua ylempään sosiaaliluokkaan, jolloin he kokoavat 
puuttuvaa statustaan kuluttamalla samoin kuin ylemmässä sosiaaliluokassa, eli siis käytännössä 
yli varojensa. Tällaisia kuluttajia kutsutaan statuskuluttajiksi. Suomessa sosiaaliluokkien erot ovat 
varsin vähäiset ja ihmiset voivat liikkua luokasta toiseen. Esimerkiksi opiskelija yleisimmin kuuluu 
alempaan luokkaan, mutta valmistuttuaan ja työpaikan saatuaan nousee ylempään luokkaan. 
(Bergström & Leppänen, 2015, 116–117.) Ylikosken (2001, 82) mukaan sosiaaliluokkia voidaan 
silti pitää melko pysyvinä ryhminä. 
 
 
Sosiaaliset yhteisöt 
 
Suurin osa kuluttajista hakee tietoa tuotteista, palveluista ja yrityksistä verkosta. Sosiaalisten yh-
teisöjen vaikutus kuluttajan ostopäätökseen on lisääntynyt merkittävästi viime vuosina. Sosiaalisia 
yhteisöjä ovat muun muassa blogit, keskustelupalstat ja yhteisöpalvelut kuten Facebook, YouTube, 
Instagram ja Snapchat. Sosiaalisissa yhteisöissä ilmiöt ja asiat leviävät nopeasti. Word-of-mouth 
eli sosiaaliset viestit ovat todella tehokas keino vaikuttaa kuluttajaan, sillä kommunikointi muiden 
kanssa ja osana yhteisöä oleminen ovat ihmisen perustarpeita. Sosiaalisista yhteisöistä haetaan 
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vertaistukea, apua ja yhteenkuuluvuuden tunnetta. Kokemusten jakaminen on sosiaalisten yhtei-
söjen perusidea. (Bergström & Leppänen 2015, 115–116.) 
 
 
Kulttuuri 
 
Kulttuureista ihmiset oppivat erilaisia uskomuksia, arvoja ja käyttäytymismalleja. Kulttuuriin liittyy 
vahvasti myös erilaiset traditiot, symbolit ja rituaalit. Näihin kuuluu muun muassa erilaiset tavat 
viettää juhlapyhiä, samaistumisenhalu sankareina pidettyihin urheilijoihin ja taiteilijoihin tai esimer-
kiksi suomalaisille tärkeä perinne saunomiseen. (Bergström & Leppänen 2015, 119.) Näin kulttuuri 
muokkaa ihmisen persoonallisuutta. 
 
Alakulttuuri tarkoittaa valtakulttuurin sisällä olevaa pienryhmää, jolle on ominaista yhteinen käyt-
täytymismuoto ja kulutustapa. Ne rakentuvat yleensä jonkun asian ympärille ja jossain vaiheessa 
siitä saattaa muodostua elämäntapa. Alakulttuureita pelkästään Suomessa on jo valtavasti. Esi-
merkkinä voidaan mainita vaikkapa terveysintoilijat, hipsterit ja ekokuluttajat. Kuluttajan medianku-
lutukseen, harrastuksiin, pukeutumiseen ja mielipiteisiin vaikuttavat alakulttuurit. (Bergström & Lep-
pänen 2015, 119.) Usein alakulttuurit ovat markkinoinnin kohteeksi liian pieniä (Berström & Leppä-
nen 2010, 67). 
 
2.2 Kuluttajan ostoprosessi 
Kuluttajan täydellinen ostoprosessi muodostuu viidestä vaiheesta (kuvio 5). Nämä vaiheet ovat 1. 
tarpeen tiedostaminen, 2. informaation etsintä, 3. vaihtoehtojen vertailu, 4. ostopäätös sekä 5. os-
ton jälkeinen käyttäytyminen. Prosessin pituus riippuu siitä, minkälaisena riskinä kuluttaja ostoksen 
kokee. (Kotler & Keller 2012, 208.) 
 
Rutiiniostotilanteessa kuluttaja ostaa tuotteen tottumuksesta, jolloin ostamiseen kuluu mahdollisim-
man vähän aikaa ja vaivaa. Tällainen tilanne on mahdollinen silloin, kun kuluttajalla on jo koke-
musta tuotteesta, ostoon ei liity juurikaan riskiä tai tuotteen hinta ei ole suuri. Tällaisia rutiiniostoksia 
ovat esimerkiksi päivittäistavarat kuten ruoka ja hygieniatarvikkeet. 
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Jonkin verran harkitusta ostosta on kyse silloin, kun kulutta käyttää jo enemmän aikaa, vaivaa ja 
rahaa ostamiseen. Ostamista ei tapahdu kovin säännöllisesti ja jonkinlainen riski voi olla olemassa. 
Tällaisia jonkin verran harkittuja ostoksia ovat muun muassa vaatteet ja kodin sisustamiseen liitty-
vät tuotteet. 
 
Harkitussa ostossa kuluttaja käyttää paljon aikaa ja vaivaa saadakseen tietoa eri vaihtoehdoista 
vertaillakseen tuotteita keskenään. Tällaisia ostoja tehdään suhteellisen harvoin ja kyse on kalliista 
hankinnoista. Riski näissä on myös suuri. Tällaisia harkittuja ostoksia ovat muun muassa asunto, 
keittiöremontti tai vaikkapa auto. (Bergström & Leppänen 2015, 123.) 
 
 
KUVIO 5. Kuluttajan ostopäätösprosessi. (Kotler & Keller 2012, 208) 
 
 Tarpeen tiedostaminen 
Kuluttajan ostopäätösprosessi lähtee käyntiin sillä, että hän havaitsee jonkun ongelman tai tarpeen, 
johon olisi hyvä löytää ratkaisu (Rubanovitsch & Aminoff 2015, 49). Kuluttaja huomaa esimerkiksi 
jonkun tuotteen olevan lopussa tai rikkoutuneen, ja hänelle tulee tarve hankkia uusi tuote tilalle. 
Kuluttajalle voi syntyä myös täysin uusi tarve, kun hän huomaa, että jokin tuote voisi parantaa 
hänen statustaan, imagoaan tai elintasoaan. (Bergström & Leppänen 2015, 122.) Tarpeen herät-
täjänä voi olla joko sisäinen ärsyke (kuten vaikkapa nälkä tai väsymys) tai ulkoinen ärsyke kuten 
sosiaalinen paine tai esimerkiksi mainos (Hiltunen, 2017, 22). Kun tarve on riittävän voimakas, 
syntyy siitä motiivi (Kotler & Keller 2012, 161). Tämän seurauksena kuluttaja siirtyy seuraavaan 
vaiheeseen ostoprosessissa.  
 
Tarpeen 
tiedostaminen
Informaation 
etsiminen
Vaihtoehtojen 
vertailu
Ostopäätös
Oston 
jälkeinen 
käyttäytyminen
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 Informaation etsiminen 
Tarpeen tunnistamisen jälkeen kuluttaja alkaa etsiä informaatiota tarpeen tyydyttävistä vaihtoeh-
doista (Ylikoski, 1999, 97). Varsinkin kalliiden tuotteiden kohdalla informaation etsiminen voi olla 
pitkäkin prosessi. Kuitenkin myös edullisempienkin tuotteiden kohdalla kuluttaja punnitsee eri vaih-
toehtojen ominaisuuksia. Kuluttajan persoonalliset ominaisuudet ja vaihtoehtojen määrä vaikutta-
vat informaation etsintään sen kestoon. Vaihtoehtoja selvittämällä kuluttaja yrittää vähentää ostoon 
sisältyviä riskejä. (Bergström & Leppänen 2015, 123.)  
 
Moni kuluttajista hakee tietoa ja neuvoja verkosta ennen ostopäätöstä (Rubanovitsch & Aminoff 
2015, 42). Tietoa voi hakea myös aikaisemmista omista kokemuksista, perheeltä ja ystäviltä, sosi-
aalisista yhteisöistä, kaupallisista tietolähteistä tai vaikkapa tiedotusvälineistä. Rubanovitschin ja 
Aminoffin (2015, 49) mukaan älypuhelin on usein se ensimmäinen laite, jolla aloitetaan tiedonhaku 
tai itse ostaminen. Myös messut ovat asiakkaille ainutlaatuinen tilaisuus tutustua yhdellä kertaa 
samassa paikassa eri yritysten tuotteisiin tarkemmin, mutta myös näytteilleasettajille oivallinen ti-
laisuus kartoittaa asiakkaiden tarpeita ja tarjota niihin ratkaisuja. Messujen katsotaan vaikuttavan 
lähinnä tuotteen tietoisuus- ja tuntemisvaiheeseen, eikä niinkään ostovaiheeseen (Lantto, Määttä 
& Suutari 1999, 23).  
 
Solomonin ym (2013, 360–361) mukaan usein nuoret, korkeasti koulutetut, shoppailusta tai tiedon 
etsimisestä pitävät kuluttajat etsivät enemmän informaatiota. Naiset ovat usein miehiä innokkaam-
pia etsimään informaatiota. Sellaisilla kuluttajilla, jotka tietävät vain vähän tuotteesta, pitäisi olla 
kaikista suurin motivaatio etsiä informaatiota tuotteesta. Tällaiset kuluttajat luottavat usein muiden 
ihmisten mielipiteisiin, brändeihin ja hintaan jaotellessaan vaihtoehtoja. 
 
 Vaihtoehtojen vertailu 
Kun kuluttaja on hankkinut tarpeeksi informaatiota erilaisista vaihtoehdoista, hän voi tehdä osto-
päätöksen. Vaihtoehtojen määrä vähenee vertailuprosessin edetessä. Valintatilanne ei kuitenkaan 
aina ole kovin helppo. Vaihtoehtojen vertailun tuloksena kuluttaja asettaa vaihtoehdot paremmuus-
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järjestykseen tai joutuu jopa toteamaan, ettei tyydyttävää vaihtoehtoa löytynyt. Kuluttajan valinta-
kriteerejä voivat olla esimerkiksi hinta, turvallisuus, ympäristöystävällisyys, status tai kotimaisuus. 
Kriteerit vaihtelevat kuluttajan ja tilanteen mukaan. (Bergström & Leppänen 2015, 123.) 
 
 Ostopäätös  
Kun sopiva vaihtoehto tuotteesta tai palvelusta on löydetty ja ostopäätös on tehty, ostetaan tuote. 
Joskus voi käydä niinkin, ettei tuotetta ole saatavilla, jolloin ostoprosessi päättyy tai pitkittyy, jos 
tuote saadaan vasta myöhemmin. Itse ostotapahtuma on usein hyvinkin vaivaton ja nopea. Kulut-
taja voi kuitenkin havaita tuotteen ostamisessa suuren riskin. Tällöin kuluttaja joko muuttaa tai pi-
dättelee ostopäätöstä tai jopa jättää ostamatta tuotteen. Riskin määrä riippuu tuotteen hinnasta, 
epämääräisistä tuotteen ominaisuuksista tai kuluttajan itseluottamuksen alhaisesta tasosta. (Kotler 
& Keller 2012, 210.) Rakentamisen, remontoinnin ja muihin asumiseen liittyvien ratkaisujen talou-
dellinen riski on suuri, sillä tuotteet ovat kalliita. Osto voi viivästyä vaikkapa sen vuoksi, jos ei saada 
tarpeeksi lainaa pankista haluttuun taloon tai remonttiin. 
 
 Oston jälkeinen käyttäytyminen 
Kuluttajan ostoprosessin viides eli viimeinen vaihe on oston jälkeinen käyttäytyminen. Ostoa seu-
raa tuotteen kuluttaminen ja oston arvioiminen. Kuluttaja arvioi oliko hän tyytyväinen vai tyytymätön 
ostoon. Nämä seikat vaikuttavat hänen myöhempään käyttäytymiseen. Jos osto oli onnistunut, te-
kee kuluttaja usein uusintaoston ja antaa niin yrityksestä kuin tuotteesta positiivista palautetta. Jos 
kuluttaja ei ole tyytyväinen ostoonsa, hän saattaa palauttaa tuotteen, tehdä valituksen yritykseen 
sekä antaa negatiivista palautetta muille. (Bergström & Leppänen 2015, 125.) Tänä päivänä on 
todella helppo antaa palautetta erilaisissa sosiaalisen median kanavoissa. Negatiiviset kokemukset 
leviävät kulovalkean tavoin yhteisöissä, jolloin pienestä virheestäkin voi tulla iso asia tullessaan 
koko kansan tietoisuuteen.  
  
20 
3 ASIAKASSEGMENTOINTI 
Segmentointi on yksi markkinoinnin tärkeimpiä peruskäsitteitä ja sitä voidaan pitää koko liiketoi-
minnan ja markkinoinnin pohjana. Segmentointi tarkoittaa erilaisten asiakasryhmien etsimistä ja 
valintaa markkinoinnin kohteeksi niin, että valitut kohderyhmän arvot ja tarpeet tuntien pystytään 
tyydyttämään ne kilpailijoita paremmin ja kannattavasti. On siis löydettävä ne asiakasryhmät, joita 
voidaan palvella kannattavasti. Asiakasryhmää, johon kuuluvilla ostajilla on ainakin yksi ostami-
seen liittyvä yhteinen ominaisuus, kutsutaan segmentiksi. (Bergström & Leppänen 2015, 132–133.)  
 
Segmentoinnin vastakohtana voidaan pitää massamarkkinointia, jolloin asiakkaiden ajatellaan ole-
van yhtä suurta joukkoa ja heihin kohdistetaan täysin samat markkinointitoimenpiteet (Ylikoski, 
1999, 46). Tällainen markkinointi on kuitenkin jo lähes hävinnyt ja nykyisin korostetaankin nimen-
omaan yksilöllistä markkinointia asiakkaiden tarpeet huomioiden (Pöllänen, 2003, 30). Menestynyt 
yritys tiedostaa sen, että ei voida tarjota ”kaikkea kaikille”, vaan tulisi keskittyä vain tiettyihin asia-
kasryhmiin.  
 
Yrityksen tulisi panostaa segmentointiin ja ymmärtää, että segmentointi on monipuolinen ja pitkä 
prosessi. Yksilöidyt ja tarkasti määritetyt segmentit tuottavat eniten hyötyä (Puustinen 2008, 90). 
Tärkeää on valita toimivat markkinointikanavat ja ymmärtää millainen viestintä toimii parhaiten kul-
lekin kohderyhmälle (Rope, 2003, 21). Segmentoinnin avulla voidaan erottautua kilpailijoista, sillä 
silloin, kun asiakasryhmä tunnetaan erityisen hyvin, on sille helppo tarjota sellaisia tuotteita ja pal-
veluita, mitä kilpailija ei ole edes ymmärtänyt tarjota. (Ylikoski 1999, 56.) 
 
Asiakkaiden tarpeiden tai esimerkiksi kilpailutilanteen muuttumisen takia voi segmentointia joutua 
uudistamaan ajoittain (Ylikoski, 1999, 48). Liiketoimintaa tulisi siis pyrkiä uudistamaan kuluttaja-
käyttäytymisen muuttuessa, jotta toiminta ei jäisi jälkeen ajasta ja liiketoiminta olisi edelleen kan-
nattavaa.  
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3.1 Segmentointiprosessi 
Segmentointi on nähtävä monivaiheisena markkinointiprosessina, joka koostuu markkinoiden tut-
kimisesta, ostokäyttäytymisen selvittämisestä, kohderyhmien valinnasta ja asiakasryhmien tarpei-
den määrittelystä sekä markkinointisuunnitelman tekemisestä näiden tietojen pohjalta. Segmen-
tointiprosessi käynnistyy kysynnän ja kuluttajan ostokäyttäytymisen analysoinnilla. Tämän jälkeen 
selvitetään asiakaskäyttäytymisen taustalla olevia tekijöitä ja valitaan segmentointikriteerit. (Berg-
ström & Leppänen 2015, 135.) Segmentoinnissa on tärkeää käyttää useita eri segmentointikritee-
rejä samanaikaisesti (Ylikoski 1999, 50). Segmentointikriteereinä voi olla ostajien taustatekijöitä 
(kuten esimerkiksi ikä, asuinpaikka), ostokäyttäytyminen (kuten esimerkiksi mitä, minkä verran ja 
mistä ostetaan), tarpeet ja elämäntyyli (esimerkiksi harrastukset ja mielenkiinnonkohteet) sekä 
asiakassuhteen syvyys (eli onko esimerkiksi kanta-asiakas vai satunnainen asiakas). Mitä parem-
min yritys on selvittänyt ja analysoinut ostokäyttäytymistä, sitä helpompi sen on valita segmentoin-
tikriteerit ja muodostaa segmentit ostokäyttäytymisen perusteella. (Bergström & Leppänen 2010, 
75.) 
 
Valittuaan segmentointikriteerit, yrityksen tulee jakaa kokonaismarkkinat kriteerien mukaan erilai-
siin segmentteihin. Ensin yrityksen tulee rakentaa perussegmentointi ja tämän jälkeen asiakassuh-
desegmentointi. Perussegmentointi pohjautuu ensisijaisesti koviin segmentointikriteereihin, kuten 
ikään, asuinpaikkaan ja niin edelleen. Asiakassuhdesegmentointi tehdään aina tilanteen mukaan 
ja jaottelun lähtökohtana on jo olemassa olevat asiakkaat, sillä heidät on helpompi saada ostamaan 
kuin uudet asiakkaat ja heidän panos-tuotossuhde on edullisempi. Asiakkaat voidaan jakaa asia-
kassuhteen syvyyden mukaan seuraaviin luokkiin: ei vielä-asiakas, satunnaisasiakas/pienasiakas, 
suurasiakas/kanta-asiakas. (Bergström & Leppänen 2015, 138.) 
 
Kun yritys on valinnut haluamansa segmentit, sen tulee laatia segmentointistrategia.  Vaihtoehtona 
on valita joko keskitetty tai selektiivinen strategia. Keskitetty strategia sopii usein pienyrityksille, 
jotka tavoittelevat yhtä asiakassegmenttiä. Tämän strategian ansiosta yritys saa merkittävää kilpai-
luetua, sillä se keskittää voimavaransa yhteen segmenttiin. Selektiivinen strategia eli täydellinen 
strategia on sellainen strategia, jossa markkinointi kohdistetaan useille asiakasryhmille. Tämä on 
usein asiakassuhdemarkkinoinnissa käytetty tapa. Kun strategia on päätetty, valitaan tavoiteltava 
segmentti markkinoinnin kohderyhmäksi. Kohderyhmän valintaan vaikuttavat esimerkiksi segmen-
tin tuottavuus, yrityksen tavoitteet, vahvuudet ja resurssit sekä kilpailutilanne markkinoilla. (Berg-
ström & Leppänen 2015, 141.) 
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Kohderyhmän valinnan jälkeen suunnitellaan kohdennetut markkinointitoimenpiteet. Ensimmäi-
senä asemoidaan yritys kilpailijoihin nähden. Myös tuote täytyy asemoida kuluttajalle tietynlaisena 
suhteessa kilpaileviin tuotteisiin. Usein asemoidaan joko hinnan tai laadun avulla, mutta kilpailla 
voi myös esimerkiksi palvelulla tai valikoiman määrällä.  Kun yritys on valinnut tavoittelemansa 
aseman, se suunnittelee ja toteuttaa markkinointitoimenpiteet jokaiselle segmentille. Nämä toimen-
piteet sisältävät tuote-, hinta-, saatavuus- ja viestintä yhdistelmän ja asiakassuhdemarkkinoinnin. 
Markkinointitoimenpiteiden avulla yritys pyrkii pääsemään haluamaansa asemaan.(Bergström & 
Leppänen 2015, 141-142.) 
 
 
 
KUVIO 6. Segmentointiprosessi (Bergström & Leppänen 2015, 135) 
 
 
Kysynnän ja asiakaskäyttäytymisen tutkiminen
1. Kysynnän ja potentiaalisten ostajien käyttäytymisen analysointi
2. Asiakaskäyttäytymisen taustalla olevien tekijöiden selvitys ja segmentointikriteerien valinta
3. Markkinoiden pilkkominen segmentteihin
A perussegmentointi
B asiakaskäyttäytymiseen perustuva segmentointi
Kohderyhmien valinta
1. Segmentointistrategian valinta
2. Tavoiteltavien segmenttien valinta
Kohdennetut markkinointitoimenpiteet
1.Tuotteen tai yrityksen asemointi markkinoille suhteessa kilpailijoihin
2. Kunkin segmentin markkinointitoimenpiteiden suunnittelu
3. Markkinointitoimenpiteiden toteutus ja niiden seuraaminen
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3.2 Muuttuva segmentointi 
Digitalisaation seurauksena segmentointi on saanut aivan uuden merkityksen. Markkinoijan on 
helppo kerätä asiakkaistaan ja heidän liikkeistään tietoa netistä. Verkosta saadun tiedon avulla 
viestintää on helppo personoida tietylle segmentille kohdistetuksi. Kuluttajakäyttäytymisen muutok-
sesta on puhuttu jo jonkin aikaa. Kuluttajakäyttäytyminenhän muuttuu koko ajan, mutta lähiaikoina 
on puhuttu suuresta muutoksesta. Aalto-yliopiston professori Lasse Mitrosen (2017, 3) mukaan 
lähitulevaisuudessa yksilöllisyys tulee korostumaan entisestään ja sosiodemografiset vaikutukset 
kuluttajakäyttäytymiseen tulevat heikentymään. Lisäksi hänen mukaansa kuluttajakäyttäytyminen 
muuttuu entistä vaikeammin ennustettavaksi ja asiakassegmentointi entistä haasteellisemmaksi.  
 
Kuluttajien tarpeet ovat paitsi muuttuneet, mutta myös lisääntyneet. Markkinoijat luovat lisäksi koko 
ajan uusia tarpeita kuluttajille. Kuluttajat voivat kuulua moniin erilaisiin segmentteihin, sillä heillä on 
paljon erilaisia ja jopa ristiriitaisiakin tarpeita. Erilaisten elämäntyylien myötä segmentit pienenevät. 
Tämä saattaa olla haaste markkinoijille; miten muutamasta ihmisestä koostuva segmentti voi olla 
kannattava ”sijoitus” yritykselle? Tähän saattaa olla ratkaisuna globalisaatio ja digitalisaatio. Näi-
den trendien myötä segmentit voivat kasvaa suuriksikin. Digitalisaation ansiosta pientenkin seg-
menttien saavuttaminen voi olla kustannustehokasta ja helppoa. (Hiltunen, 2017, 116–227.) 
 
Uudenlaisia segmenttejä syntyy esimerkiksi Facebookissa, jossa on lukematon määrä yhteisöjä 
(ryhmät), kuten vaikka esimerkiksi omakotitalon rakentajat, hirsitalon rakentajat, moderni ja skan-
dinaavinen sisustus, retro sisustus ja värikäs sisustus. Nämä ryhmät ovat loistavia markkinointika-
navia, sillä niissä tiedetään kuluttajien tarpeet. Tällaisten ryhmien takia saattaa kauppoihin tulla 
erikoisiakin kulutusryntäyksiä, jolloin tuotteet saattavat jopa tilapäisesti loppua kaupoista suuren 
kysynnän vuoksi.
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3.3 Asiakasprofilointi 
Asiakasprofiloinnin ideana on oppia tuntemaan asiakas ja ymmärtämään hänen käyttäytymistään 
sekä hyödyntämään näitä tietoja asiakassuhteen kehittämisessä. Profilointia voidaan pitää proses-
sina, jossa asiakassuhdetta analysoidaan kaiken aikaa ostokäyttäytymistietojen ja asiakasdialogin 
perusteella. Asiakasdialogi merkitsee yrityksen ja asiakkaan välistä vuorovaikutusta ja tiedonvaih-
toa. Sen avulla yritys saa arvokasta tietoa asiakkaan tarpeista ja mieltymyksistä sekä odotuksista. 
Näitä tietoja jalostamalla ja kytkemällä muun muassa ostokäyttäytymistietoihin, voidaan asiakasta 
profiloida tarkasti ja tätä kautta ylläpitää ja syventää asiakassuhdetta sekä myös toteuttaa yksilöl-
listä markkinointia. Asiakasprofiloinnin tuloksena muotoutuu profiili, joka on ajantasainen ja jatku-
vasti täsmentyvä kuvaus asiakassuhteesta. (Pöllänen, 2003, 58, 59,120.)  
 
Asiakasprofiilit auttavat ymmärtämään paremmin asiakkaiden arvostuksia, motiiveja ja päätöksen-
tekomalleja (Rubanovitsch & Aminoff 2015, 43). Asiakasprofiilin avulla asiakasryhmä saa itselleen 
niin sanotusti kasvot, joka lisää yrityksen asiakasymmärrystä sekä asiakkaisiin voi olla helpompi 
samaistua (Mainostoimisto Kanava, viitattu 11.9.3017). Asiakasprofilointi vaatii aina laajaa ja pe-
rusteellista asiakasinformaatiota onnistuakseen (Pöllänen, 2003, 126). 
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS 
Tämän tutkimuksen avulla pyrittiin selvittämään Oulun Rakentajamessuilla keväällä 2017 vieraillei-
den messukävijöiden kuluttajakäyttäytymistä sekä luoda saatujen tulosten perusteella kävijäprofiili 
messukävijöistä. Tutkimuksessa haluttiin saada selville, mitä messukävijät arvostavat, millaisia elä-
mäntyylejä he omaavat, ja mitkä ovat heidän kiinnostuksen kohteitaan. Haluttiin myös ottaa selvää, 
mitä medioita he seuraavat ja mitä kautta heidät tavoittaisi parhaiten.  
 
 Tutkimuksen avulla pyrittiin saamaan vastaus seuraaviin tutkimuskysymyksiin:   
 Millainen kuluttaja Rakentajamessujen messukävijä on? 
 Millainen on Rakentajamessujen kävijäprofiili? 
 
4.1 Tutkimusmenetelmät 
Tämä tutkimus toteutettiin kvantitatiivisen eli määrällisen tutkimusmenetelmän avulla. Kvantitatiivi-
sessa tutkimuksessa tutkitaan eri asioiden välisiä riippuvuuksia. Asioita kuvataan numeerisesti ja 
tutkimustuloksia havainnollistetaan yleensä erilaisilla taulukoilla ja kuvioilla. Tutkimustuloksista py-
ritään tekemään tilastollisia yleistyksiä, joka vaatii riittävän suuren ja edustavan otoksen. (Heikkilä 
2014, 15.)  
 
Perusjoukko tarkoittaa tutkimuksen kohteena olevaa joukkoa, jota halutaan tutkia. Kun tutkitaan 
koko perusjoukkoa, puhutaan kokonaistutkimuksesta. Koska tässä tutkimuksessa olisi ollut mah-
dotonta tutkia jokaista messukävijää, valittiin perusjoukosta otos, eli tehtiin otantatutkimus. Otos on 
kuin pienoiskuva perusjoukosta. Otoksen tulisi vastata perusjoukkoa tutkittavien ominaisuuksien 
puolesta. (Heikkilä 2014, 12, 31.) Perusjoukkona oli kaikki Rakentajamessuilla vierailleet messu-
kävijät. Kävijöitä kolmen päivän aikana oli yhteensä 8 679 (Kovalainen, sähköpostiviesti, 
20.10.2017).  
 
Tutkimus toteutettiin survey-tutkimuksena. Survey tarkoittaa tutkimusstrategiaa, jonka tavoitteena 
on kerätä tietoa suurehkosta joukosta edustavalla satunnaisotannalla valituista tutkimuskohteista. 
Lähtökohtana survey-tutkimuksessa on määrällinen tutkimus. (Jyväskylän Yliopisto 2015, viitattu 
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19.10.2017.) Satunnaisotanta toteutettiin siten, että messukävijöitä valittiin satunnaisesti vastaa-
maan kyselyyn. Ainestoa kerättiin jokaisena messupäivänä heti messujen auettua sulkemiseen 
saakka, jotta otos olisi mahdollisimman edustava.  
 
Tutkimuksessa käytettiin apuna Webropol-ohjelmistoa. Webropolin avulla voidaan luoda kyselyjä 
ja analysoida tuloksia nopeasti, helposti ja kustannustehokkaasti. Se soveltuu erityisen hyvin kvan-
titatiivisen tiedon analysointiin. (Webropol 2017, viitattu 5.6.2017.) Kysely päätettiin toteuttaa 
webropol-kyselynä, sillä tutkimustulokset olisivat silloin jo valmiina sähköisessä muodossa sekä 
kysely voitaisiin suorittaa tablet-tietokoneen avulla messutapahtumassa.  
 
4.2 Kyselylomake 
Kyselylomake tehtiin poikkeuksellisesti jo ennen varsinaisen työn aloittamista, sillä Rakentajames-
sut olivat pian opinnäytetyöprojektin aloittamisen jälkeen. Kyselylomake pyrittiin silti tekemään huo-
lellisesti ja kysymykset mietittiin tarkasti. Alan kirjallisuuteen tutustuttiin ennen kyselylomakkeen 
tekoa ja teoriapohjan perusteella muodostettiin sopivat kysymykset. Kyselylomake tehtiin Webro-
pol-alustalle, joka helpotti kyselylomakkeen toteuttamista nopealla aikataululla.  
 
Kysymysten asettelu tehtiin niin, että alussa kysyttiin taustatietoja, joilla pyrittiin selvittämään mes-
sukävijöiden demografisia tietoja. Näitä tietoja haluttiin selvittää melko paljon, sillä niiden katsottiin 
määrittelevän kuluttajakäyttäytymistä ja jotta niitä voisi peilata myöhempiin kysymyksiin. Taustatie-
toina kysyttiin vastaajan sukupuolta, ikää, ammattiryhmää- ja alaa, asuinpaikkaa, siviilisäätyä ja 
perhetilannetta, asumismuotoa sekä tulo- ja varallisuustietoja. Asuinpaikkaa kysyttäessä kysyttiin 
postinumeroa, jotta saataisiin tarkemmin selville mistä päin vastaajat tulevat. Perhetilannetta kar-
toittaessa kysyttiin myös, jos vastaajalla oli lapsia, asuivatko he vielä kotona vastaajan luona ja 
kuinka monta lasta kotona asui. Asumismuodon yhteydessä kysyttiin myös, oliko asunto omistus-, 
vuokra-, asumisoikeus-, osaomistus- vai muu asunto.  
 
Tämän jälkeen selvitettiin syitä Rakentajamessuille tuloon, mitkä messujen pääteemoista (raken-
taminen, remontoiminen, sisustaminen) kiinnostavat eniten sekä kiinnostuksen kohteita tuoteryh-
mittäin. Näiden jälkeen kysyttiin messuvierailta olivatko he suunnitelleet viimeisen puolen vuoden 
aikana jotain seuraavista: rakentamista, remontoimista, sisustamista, asunnon ostamista, asunnon 
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myyntiä tai tontin ostamista. Tässä kysymyksessä pyydettiin myös tarkentamaan esimerkiksi minkä 
remontoimista ja mikä olisi budjetti. Seuraavassa kysymyksessä käytettiin hyväksi Likertin asteik-
koa. Kysymyksenä kysyttiin kuinka tärkeäksi koetaan seuraavat asiat asumisratkaisuissa: ekologi-
suus, käytännöllisyys, turvallisuus, esteettisyys, vastuullisuus, teknologia, alan uutuudet ja trendit 
sekä energiatehokkuus. Likertin asteikon avulla voidaan mitata esimerkiksi mielipiteiden ja asen-
teiden asteita (Heikkilä 2014, 51). Likertin asteikoista haluttiin tehdä mahdollisimman luotettava, 
joten arvoja valittiin pariton määrä (5), numeroitujen asteikkojen sijasta käytettiin sanallisia sekä 
käytettiin yksinapaista asteikkoa. Vaihtoehtoina kysymykseen olivat: ei lainkaan tärkeä, ei kovin 
tärkeä, jonkin verran tärkeä, tärkeä ja erittäin tärkeä. 
 
Seuraavana kysyttiin ”Koetteko omaavanne riittävästi tietotaitoa rakentamisessa/remontoin-
nissa?”.  Vastausvaihtoehdot olivat kyllä ja ei. Tämän jälkeen kysyttiin ”Jos olette suunnittelemassa 
rakentamista/remontoimista, mikä on omatoimisuusasteenne?”. Tällä pyrittiin selvittämään, kuinka 
paljon messukävijät itse osallistuvat rakentamis- tai remontoimisprojekteihin. Vastausvaihtoehtoina 
olivat 0, 23, 50, 75 ja 100 %. Haluttiin myös ottaa selvää, oliko vastaajan lähipiirissä viimeisen 
vuoden sisällä rakennettu oma talo tai remontoitu omaa asuntoa. Tätä kysyttiin siksi, että haluttiin 
tarkastella olisiko lähipiirin rakentamisella tai remontoimisella vaikutusta omiin suunnitelmiin. Ar-
voja haluttiin tarkastella myös erilaisten väittämien avulla. Tässä kohdassa oli annettu erilaisia väit-
tämiä kuten esimerkiksi ”Olen kotikeskeinen ihminen”, ”Teen paljon verkko-ostoksia” ja ”Elämäni 
on kiireistä ja stressaavaa”. Tehtävänä oli valita ne väittämät, jotka pitivät paikkansa omalla koh-
dalla. 
 
Myös messukävijöiden harrastuksia ja vapaa-ajanviettotapoja haluttiin selvittää. Aluksi kysyttiin 
avoimella kysymyksellä ”Mitä harrastatte?”, jonka jälkeen kysyttiin ”Millaisia vapaa-ajanviettotapoja 
teillä on?” Valita sai enintään kolme vaihtoehtoa annetuista vaihtoehdoista. Vaihtoehtoina olivat 
muun muassa liikunta ja hyvinvointi, perheen kanssa yhdessäolo, käsityöt ja kalastus/metsästys.  
 
Jo kyselylomakkeen suunnittelun alussa oli selvää, että tutkimuksessa tutkittaisiin myös sitä, mitä 
medioita messukävijät seuraavat ja mistä he etsivät tietoa liittyen rakentamiseen, remontoimiseen 
ja sisustamiseen. Niinpä kysyttiinkin mikä seuraavista markkinointikanavista tavoittaa parhaiten: 
sanoma- ja aikakausilehdet, televisio, radio, sosiaalinen media, internet ja muu, mikä. Tähän pystyi 
valitsemaan enintään kaksi vaihtoehtoa. Tämän jälkeen kysyttiin mitä seuraavista kanavista käyt-
tää etsittäessä tietoa rakentamiseen, remontoimiseen ja sisustamiseen liittyen. Vastausvaihtoeh-
toina oli edellisten lisäksi kirjallisuus ja ammattilehdet, ystävät, tuttavat ja perhe sekä muu, mikä. 
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Vastauksien määrää ei tässä rajoitettu. Haluttiin myös kysyä, ovatko messukävijät seuranneet jo-
tain televisio-ohjelmaa liittyen messujen pääteemoihin (rakentaminen, remontoiminen ja sisustami-
nen) viimeisen puolen vuoden aikana. Vastausvaihtoehtoina olivat kyllä, mitä? ja ei. Kyllä-kohdan 
valitessaan tuli ilmoittaa mitä televisio-ohjelmaa/ohjelmia oli katsonut. Myös lehtien lukemista ha-
luttiin tutkia. Koko kyselyn viimeinen kysymys oli ”Luetteko säännöllisesti jotain rakentamiseen/re-
montoimiseen/sisustamiseen liittyvää lehteä?”. Vastausvaihtoehdot olivat samat kuin edellisessä 
kysymyksessä. Tässäkin kyllä-kohtaan oli tarkoitus ilmoittaa mitä lehtiä luki säännöllisesti.  
 
Ennen aineiston keruuta kyselylomake testattiin kahdella henkilöllä, jotka saivat arvioida kyselyn 
loogisuutta, ymmärtävyyttä ja käytännöllisyyttä. Kyselyn tekemiseen meni testihenkilöiltä noin 5 
minuuttia, jota pidettiin sopivana aikana kyselyyn vastaamiselle. Testihenkilöt eivät kokeneet muu-
tenkaan tarvetta minkäänlaisille muutoksille kyselylomakkeessa. Kyselylomake kokonaisuudes-
saan on tämän opinnäytetyön liitteessä 1. 
 
4.3 Aineiston keruu 
Vastauksia kerättiin Rakentajamessuilla kolmena messupäivänä 7.-9.4.2017 välisenä aikana tab-
let-tietokoneella. Tavoitteena oli saada noin 300 vastausta, jotta tutkimustulokset olisivat mahdolli-
simman luotettavia ja muuttujien välillä voisi tehdä hyvin myös ristiintaulukointia. Messuvieraita 
houkuteltiin lahjakorttiarvonnan avulla vastaamaan kyselyyn.  
 
Kyselyn toteuttaminen oli odotettua haastavampaa, sillä kyselyyn vastaaminen kesti arvioitua 
enemmän. Osalla vastaajista saattoi mennä melkein puoli tuntiakin vastaamiseen. Osa taas suoritti 
kyselyn noin viidessä minuutissa. Tämä johtui varmasti kaikenlaisesta melusta ja hälinästä ympä-
rillä, jolloin oli vaikeampi keskittyä. Osaltaan se johtui siitä, ettei tabletin käyttö ollut kaikille tuttua, 
osa mietti hyvin tarkkaan mitä vastasi, sekä osa jäi keskustelemaan kysymysten pohjalta aiheista. 
Tämä koettiin kuitenkin toisaalta positiivisena asiana, sillä tätä kautta voisi ajatella, että vastaukset 
olisivat tarkoin mietittyjä, eli siis luotettavimpia, kuin vastaukset, jotka olisivat tehty kiireellä. Moni 
vastaajista antoi palautetta liian pitkästä kyselystä, mutta moni kuitenkin kehui, että kysymykset 
olivat hyviä ja helposti ymmärrettäviä sekä loogisessa järjestyksessä. Osa vastaajista suoritti ky-
selyn itsenäisesti, osa pyysi välillä apua ja osa vastaajista halusi käydä kyselyn läpi haastatteluna, 
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jolloin he vastasivat kyselyyn suullisesti ja haastattelija kirjasi vastaukset kyselylomakkeelle. Haas-
tattelussa oli se hyvä puoli, että kysymysten väärinymmärryksiltä vältyttiin ja kysymyksiin vastattiin 
tarkemmin. Lisäksi syntyi keskustelua messukävijän ja haastattelijan välille, joka antoi perspektiiviä 
messukävijöiden kuluttajakäyttäytymiseen jo ennen kuin tuloksia pääsi tarkastelemaan.  
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5 TUTKIMUSTULOKSET 
Tässä luvussa esitetään kyselylomakkeen tutkimustulokset. Tutkimustulokset on analysoitu osin 
Webropol-ohjelmiston ja osin taulukkolaskelmaohjelma Excelin avulla. Tulokset käydään läpi siinä 
järjestyksessä kuin kysymyksetkin ovat kyselylomakkeessa. Ensiksi tarkastellaan vastaajien taus-
tatietoja, jonka jälkeen siirrytään tarkastelemaan syitä siihen, miksi messukävijät tulivat Rakentaja-
messuille ja mitkä asiat heitä messuilla eniten kiinnostavat. Näiden jälkeen tarkastellaan onko mes-
sukävijöillä suunnitelmia rakentamisen, remontoinnin tai sisustamisen suhteen lähiaikoina ja jos 
on, niin millaisia. Lisäksi selvitetään hieman messukävijöiden arvoja sekä harrastuksia ja vapaa-
ajanviettotapoja. Lopussa tarkastellaan vielä, mitä medioita messukävijät seuraavat ja mitä kautta 
he etsivät eniten tietoa liittyen rakentamiseen, remontoimiseen ja sisustamiseen. Lisäksi selvite-
tään, minkä verran messukävijät katsovat edellä mainittuihin aiheisiin liittyviä televisio-ohjelmia ja 
mitä nämä ohjelmat ovat. Myös samoihin aiheisiin liittyvien lehtien lukemista selvitetään; minkä 
verran lehtiä ylipäätään luetaan ja mitkä ovat ne eniten luetut lehdet messukävijöiden keskuudessa. 
 
Vastaajissa oli lähes yhtä paljon miehiä ja naisia. Naisia oli 49,4 % ja miehiä 50,6 %. Jokainen 
ikäryhmä oli edustettuna. Suurin ikäryhmä oli 41–60 vuotiaat (30,5 %), yli 60 vuotiaita oli 24,7 %, 
20–30 vuotiaita 22,7 % ja 31–40 vuotiaita 20,8 %. Alle 20 vuotiaita oli vain 1,3 %. Huomattavaa oli, 
että 41–60 vuotiaista 66 % oli miehiä ja naisia oli taas enemmän 20–30 vuotiaiden ikäryhmässä 
(74,3 %). 
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KUVIO 7. Messukävijöiden ikäryhmä sukupuolen mukaan.(n=154) 
 
 
Ammattiryhmistä selvästi erottuivat työntekijän asemassa työskentelevät, heitä oli 42,9 % vastaa-
jista. Eläkeläisiä oli 18,3 %. Asiantuntijoina työskenteli 14,9 % vastaajista ja erityisasiantuntijoina 
3,2 %. Opiskelijaksi ilmoitti itsensä 9,7 % ja yrittäjäksi lähes yhtä moni, 9,1 %. Johtajan asemassa 
työskenteli vain muutama, 1,9 % vastaajista. Huomattavaa oli, että naiset työskentelivät miehiä 
enemmän työntekijän asemassa ja miehiä oli naisia enemmän asiantuntijatehtävissä. Kysyttäessä 
toimialaa, jolla vastaaja työskentelee, vastausprosentti oli 70,8 %. Tämä kysymys oli avoin kysy-
mys, mikä saattaa selittää sen, etteivät kaikki vastanneet kysymykseen. Moni vastaajista oli toi-
mialan sijaan vastannut oman ammattinsa/työnkuvansa. Haasteena olikin yhdistää ammatit oikei-
siin aloihin. Neljä suurinta toimialaa, joilla vastaajat työskentelivät, olivat rakennus-, liiketalous-, 
sosiaali – ja terveys sekä koulutus- ja opetusalat. Liiketalouden alaan otettiin mukaan myynnin ja 
markkinoinnin sekä talouden ja rahoituksen työtehtävissä työskentelevät. Rakennusalalla työsken-
teli enemmistö, ja tulos olikin odotettavissa, sillä Rakentajamessut ovat heidän oman ammat-
tialansa messut. Rakennusalalla työskenteli 21,2 %, liiketalouden työtehtävissä työskenteli 18,3 %, 
sosiaali-ja terveysalalla työskenteli 12,8 % vastaajista sekä koulutus-ja opetusalalla työskenteli 8,3 
%. Muita toimialoja olivat muun muassa informaatioteknologia, lastenhoitoala, maa- ja metsätalous 
sekä turvallisuusala. 
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KUVIO 8. Ammatti sukupuolen mukaan. (n=154) 
 
Selvitettäessä asuinpaikkaa, kysyttiin vastaajan postinumeroa. Vastausprosentti tässä oli 94,2 %. 
Enemmistö vastaajista asui Oulun seudulla. Noin 6 % vastaajista asui kuitenkin yli 100 kilometrin 
päässä Oulusta. Eniten asuttiin Oulun kaupungin alueella, noin 10 kilometrin säteellä Oulun kes-
kustasta. Suosituimmat asuinalueet Oulun kaupungin alueella olivat Kaakkurin (Kaakkuri, Kivi-
niemi, Kiviharju, Perävainio ja Metsokangas), Pateniemen (Herukka, Pateniemi ja Rajakylä), Myl-
lyojan (Laanila, Kynsilehto, Hintta, Parkkisenkangas, Myllyoja, Kirkkokangas ja Haapalehto) ja kes-
kustan (Pokkinen, Vaara, Vanhatulli, Hollihaka, Leveri, Myllytulli, Nuottasaari, Limingantulli, Äimä-
rautio, Intiö ja Raksila) suuralueet. Alle 100 kilometrin päässä Oulusta asuvat messukävijät asuivat 
muun muassa Kempeleessä, Tyrnävällä, Muhoksella, Limingassa ja Raahessa. 
 
Suurin osa vastaajista oli avioliitossa. Avioliitossa olevia oli 59,7 % vastaajista. Avoliitossa oli 19,5 
% ja naimattomia oli 13,1 %. Leskeksi jääneitä oli 4,5 % vastaajista ja eronneita 3,2 %. Seuraavaksi 
kysyttiin henkilöiltä, joilla on lapsia, asuvatko lapset vielä kotona vanhempien/vanhemman kanssa. 
Tähän kysymykseen vastasi 121 henkilöä, josta voisi päätellä, että näillä henkilöillä on ainakin yksi 
lapsi. Suurimmalla osalla (56,2 %) lapset eivät enää asuneet kotona vanhempien kanssa. Niillä 
henkilöillä, joilla asui vielä lapsia kotona, oli keskimäärin kaksi lasta kotona.  
5,8 %
25,3 %
3,9 %
0,6 %
3,2 %
10,4 %
3,9 %
17,5 %
11,0 %
2,6 %
1,9 %
5,8 %
7,8 %
0,0 % 5,0 % 10,0 % 15,0 % 20,0 % 25,0 % 30,0 % 35,0 % 40,0 % 45,0 %
opiskelija
työntekijä
asiantuntija
erityisasiantuntija
johtaja
yrittäjä
eläkeläinen
Ammatti
Nainen
(N=76)
Mies
(N=78)
  
33 
Asumismuodoista omakotitalo oli selvästi yleisin. Omakotitalossa asui yli puolet vastaajista, 
52,6 %. Rivi-, luhti- tai paritalossa ilmoitti asuvansa 27,9 % vastanneista ja kerrostalossa 19,5 %. 
Suurin osa vastaajista asui omistusasunnossa (83,8 %). Vuokra-asunnossa asui 15,6 %. Lisäksi 
yksi henkilö ilmoitti asuvansa vielä vanhempiensa kanssa. Asumisoikeus- ja osaomistusasun-
noissa ei asunut kukaan vastaajista.  
 
 
KUVIO 9. Asumismuoto (n=154) 
 
Tulo- ja varallisuuskysymyksiin eivät kaikki vastaajat vastanneet, joka olikin ihan ymmärrettävää, 
sillä kaikki eivät halua ilmoittaa omia taloustietojansa. Vastausprosentti kysymykseen ”Mitkä ovat 
taloutenne yhteenlasketut bruttotulot vuodessa?” oli 83,8 %, joka on verrattain hyvä, ottaen huomi-
oon arkaluontoisen kysymyksen. 31,8 % vastaajista ilmoitti taloutensa yhteenlaskettujen bruttotu-
lojen olevan 40 001- 60 000 euroa vuodessa, 24 % ilmoitti tulojen olevan 20 – 40 000 euroa vuo-
dessa ja 20,9 % vastaajista ilmoitti taloutensa vuositulojen olevan 60 001- 80 000 euroa.  10,9 % 
vastaajien talouksista tienasi 80 001 – 100 000 euroa vuodessa. Alle 20 000 euron bruttotulot voi-
dessa oli 8,5 %:lla vastaajista. Yli 100 000 euron bruttotuloihin ylsi 3,9 % vastaajien talouksista. 
Kysymyksen ” Arvioikaa kotitaloutenne kokonaisvarallisuus” vastausprosentti oli 81,2 %. Vastaa-
jista 28,8 % ilmoitti kokonaisuusvarallisuudekseen 100 000 – 199 999 euroa. Lähes yhtä moni 
(26,4 %) ilmoitti kokonaisvarallisuudekseen 200 000 – 399 999 euroa.  Alle 50 000 euron varalli-
suuden ilmoitti omistavansa 19,2 %.  Vastaajista 14,4 % ilmoitti kokonaisvarallisuudekseen 50 000 
- 99 999 euroa, 4,8 % vastaajista 400 000 – 499 999 euroa, 4,0 % vastaajista 500 000 - 599 999 
euroa ja 2,4 % vastaajista 600 000 euroa tai enemmän.  
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KUVIO 10. Talouden yhteenlasketut bruttotulot vuodessa. (n=129)  
 
Seuraavana kysyttiin messuvierailta, mikä sai heidät tulemaan Rakentajamessuille. Tämä oli avoin 
kysymys, ja syitä Rakentajamessuille tulemiseen oli lukuisia erilaisia. Tässä kerrotaan niistä eniten 
ilmoitetut. Suurin syy messuille tulemiseen oli ideoiden, vinkkien ja tiedon etsiminen remonttia var-
ten (15,6 %). Toinen merkittävä syy messuille tulemiseen oli yleinen mielenkiinto alaa, messuja ja 
tuotteita kohtaan (13,6 %). Vastaajista 10,4 % ilmoitti tulleensa Rakentajamessuille ilmaisten lippu-
jen tai asiakaskutsukorttien takia.  Myös sisustaminen kiinnosti, vastaajista 9,1 % ilmoitti tulleensa 
messuille sen takia. Oman työn tai alan vuoksi messuille tuli 8,4 % vastaajista. 5,8 % vastaajista 
tuli messuille siksi, että he olivat joko parhaillaan rakentamassa tai suunnittelemassa talon raken-
tamista. Tämän jälkeen kysyttiin mitkä aihealueet kiinnostavat messuvieraita seuraavista eniten: 
rakentaminen, remontointi, sisustaminen vai muu, mikä. Vastausprosentti tässä kysymyksessä oli 
90,9 %. Vastaukset jakautuivat suhteellisen tasaisesti. Eniten kiinnosti remontointi (35 %) ja sisus-
taminen (31,4 %) ja rakentaminen (30,7 %) kiinnostivat lähes yhtä paljon. Loput 2,9 % vastaajista 
ilmoitti ”muu, mikä”-kohtaan kaikkien näiden aihealueiden kiinnostavan. 
 
Seuraavassa monivalintakysymyksessä kysyttiin messuvieraiden mielenkiinnonkohteita tuoteryh-
mittäin. Tähän kysymykseen pystyi vastaamaan enintään 4 eniten kiinnostavaa tuoteryhmää. Sel-
keästi eniten kiinnosti pintamateriaalit- ja sisustustuoteryhmä, yli puolet (53,1 %) oli valinnut sen 
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kiinnostavaksi tuoteryhmäksi. Kiinnostavaksi koettiin myös keittiöt (39,3 %), rakentamis- ja remon-
tointipalvelut (33,1 %), kylpyhuoneet (26,9 %) sekä piha- ja puutarha (24,1 %). 17,9 % vastaajista 
oli myös kiinnostuneita kodinkoneista. Tätä kysymystä haluttiin tarkkailla myös vertailemalla mies-
ten ja naisten mieltymysten eroja (Kuvio 11). Selvisi, että naiset olivat miehiä selvästi enemmän 
kiinnostuneempia pintamateriaaleista ja sisustuksesta, pihasta ja puutarhasta, kodinkoneista ja 
keittiöistä. Miehet taas olivat naisia kiinnostuneempia rakentamis- ja remontointipalveluista, valmis-
taloista- ja paketeista, talotekniikasta sekä ilmanvaihdosta. 
 
 
 
KUVIO 11. Tuoteryhmien kiinnostavuus sukupuolen mukaan, monivalintakysymys. (n=145) 
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Kun messukävijöiltä kysyttiin, olivatko he suunnitelleet viimeisen puolen vuoden aikana rakenta-
mista, remontoimista, sisustamista, asunnon ostoa tai myyntiä tai tontin ostamista, 82,5 % kertoi 
suunnitelleensa jotain edellä mainituista. Heistä remontoimista oli suunnitellut 43,3 %, sisustamista 
18,1 %, rakentamista 15 %, asunnon ostamista 12,6 %, asunnon myyntiä 9,4 % ja tontin ostamista 
1,6 %. Samassa kysymyksessä pyydettiin myös tarkentamaan minkä rakentamista, remontoimista 
tai sisustamista ja mikä on heidän budjettinsa. Lähes kaikki rakentamista suunnitelleista oli suun-
nitellut rakentavansa omakotitalon (84,1 %). Loput aikoivat rakentaa mökin, terassin tai pihavaras-
ton. Kaikki eivät olleet ilmoittaneet budjettia rakennusprojektilleen. Omakotitalon rakentamisen 
budjetin oli jättänyt ilmoittamatta kaksi vastaajaa. Muiden rakennusprojektien osalta ei myöskään 
ollut ilmoitettu budjettia. Keskiarvo omakotitalon budjetissa oli 270 000 euroa. Remontoinnin osalta 
oli eniten suunniteltu keittiö- ja kylpyhuoneremontteja sekä lattioiden uusimista. Moni oli suunnitel-
lut myös seinien maalausta ja tapetointia sekä kattoremonttia. Budjetteja ei tämän osalta voinut 
vertailla keskenään, sillä niin harva oli budjetin ilmoittanut. Kuitenkin, budjetti remontoinnin osalta 
vaihteli hurjasti riippuen remontoitavasta kohteesta. Budjetti vaihteli 500 – 50 000 euron välillä. 
Sisustamisen suhteen oli enemmän ilmoitettu budjetteja kuin sisustamisen kohteita. Kohteiksi oli 
mainittu muun muassa parvekkeen, olohuoneen, makuuhuoneen ja vierashuoneen sisustamiset. 
Sisustusbudjetti keskimäärin oli noin 3 590 euroa. 
 
Seuraavaksi pyrittiin ottamaan selvää siitä, millaisia asioita messukävijät arvostavat asumisratkai-
suissa. Tähän kysymykseen vastasi 143 henkilöä. Käytännöllisyys, energiatehokkuus, vastuulli-
suus ja turvallisuus nousivat kaikista tärkeimmiksi arvoiksi. Harva piti alan uutuuksia ja trendejä, 
teknologiaa ja ekologisuutta erittäin tärkeinä. Näissä oli kuitenkin eroja sukupuolten välillä. Naiset 
pitivät ekologisuutta tärkeämpänä kuin miehet. He pitivät myös alan uutuuksia ja trendejä sekä 
esteettisyyttä tärkeämpinä kuin miehet. Muissa arvoissa ei juurikaan ollut eroa sukupuolten välillä.  
Alla olevassa kuviossa 12 näkyy tarkemmin miten arvostukset jakautuivat. 
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Seuraavan kysymyksen ”Koetteko omaavanne riittävästi tietotaitoa rakentamisessa/remontoin-
nissa?” vastaukset jakautuivat hyvin tasaisesti.  51 % vastaajista koki omaavansa riittävästi tieto-
taitoa rakentamisessa/remontoinnissa, kun taas 49 % ei kokenut. Seuraavaksi kysyttiin heiltä, jotka 
ovat suunnittelemassa rakentamista tai remontoimista, mikä on heidän omatoimisuusasteensa, eli 
kuinka monta prosenttia koko projektista he pystyvät tekemään itse. Myös tämän kysymyksen koh-
dalla vastaukset jakautuivat tasaisesti. 22,7 % vastasi omatoimisuusasteekseen 25 %. Kaikissa 
kolmessa omatoimisuusasteessa, 50 %, 75 % ja 100 %, oli yhtä monta vastaajaa eli 19,7 % kus-
sakin ryhmässä. 18,2 % ilmoitti omatoimisuusasteekseen 0 %. 
 
79,2 % vastaajista kertoi, että lähipiirissä viimeisen vuoden sisällä on joku joko rakentanut oman 
talon tai remontoinut omaa asuntoa tai sekä että. Vastaajista 51 % kertoi, että lähipiirissä oli raken-
nettu oma talo ja 73 % vastaajista kertoi lähipiirissään tapahtuneen oman asunnon remontointia.  
 
Messukävijöiden arvoja pyrittiin selvittämään myös erilaisten väittämien avulla. Tässä vastauspro-
sentti oli 92,2 % ja vastaaja sai valita niin monta itselleen sopivaa väittämää kuin halusi. Yli puolet 
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vastaajista kertoi pitävänsä perinteisestä rakennustyylistä (63,4 %), kokevansa tärkeäksi sen, että 
koti näyttää hyvältä (59,9 %), suunnittelevansa tarkasti rahan käyttöä (59,9 %) sekä olevansa ko-
tikeskeinen ihminen (58,5 %). Tärkeäksi koettiin se, että saa tietoa ja opastusta kasvokkain 
(46,5 %). Vastaajista 38,7 % kertoi vastuullisuuden olevan merkittävässä roolissa elämässä. Mo-
dernista rakennustyylistä piti 30,3 % vastaajista. 29,6 % vastaajista kertoi edullisen hinnan ohjaa-
van valintojaan. Yhtä moni vastaajista asui mieluummin uudessa kuin vanhassa asunnossa. Elä-
mää piti kiireisenä ja stressaavana 28,2 % vastaajista. 26,8 % kertoi, ettei vapaa-aikaa jää paljon. 
24,6 % oli merkkiuskollisia ja 21,1 % teki paljon verkko-ostoksia. Ainoastaan 7 % vastaajista halusi 
erottua selkeästi muista. Sukupuolten välillä ei ollut kovin suuria eroja. Miehet kuitenkin pitävät 
naisia enemmän perinteisemmästä rakennustyylistä. Naisille miehiä tärkeämpää oli, että koti näyt-
tää hyvältä. Miehet kokivat vastuullisuuden merkittävämmäksi kuin naiset. Lisäksi miehistä lähes 
70 % suunnitteli rahankäyttöä tarkasti, kun taas naisista hieman alle puolet. 
 
 
KUVIO 13. Väittämien paikkansapitävyys messukävijöiden kohdalla, monivalintakysymys. (n=142) 
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Seuraavaksi kysyttiin messukävijöiden harrastuksista ja vapaa-ajan viettotavoista. Ensimmäinen 
kysymys tähän aiheeseen liittyen oli avoin kysymys, johon sai vastata niin monta harrastusta kuin 
halusi. Tähän kysymykseen tuli 114 vastausta. Vastaamatta jättäneet eivät välttämättä kokeneet, 
että heillä olisi mitään tiettyä harrastusta. Toisaalta avoimien kysymysten vastausprosentti jää 
usein muutenkin alhaisemmaksi. Yli puolet (57 %) ilmoitti harrastavansa liikuntaa. Erilaisia liikun-
tamuotoja oli paljon ja niistä yleisimmät olivat muun muassa kuntosali, lenkkeily, pyöräily ja palloi-
lulajit. Käsitöitä harrastuksenaan piti 12,3 %, metsästystä ja kalastusta 10,5 %, musiikkia 8,9 % ja 
lukemista 8,1 %. Valokuvausta ja sisustamista harrasti molempia 5,4, % vastaajista. Näiden lisäksi 
harrastettiin muun muassa moottoripyöräilyä, matkustelua, mökkeilyä ja ristisanojen tekoa. Seu-
raavassa monivalintakysymyksessä vastaajat saivat valita enintään 3 heille tärkeää vapaa-ajan-
viettotapaa. Tähän vastasi 145 henkilöä. Eniten vietettiin aikaa liikunnan ja hyvinvoinnin parissa 
(64,1 %). Noin puolet (50,3 %) kertoi viettävänsä vapaa-aikaansa perheen kanssa yhdessä ollen. 
33 % vastaajista kertoi käyttävänsä vapaa-aikaansa kotona-oleskeluun, 22,1 % ystävien ja suku-
laisten tapaamiseen ja 20,7 % kodin kunnostamiseen. Kulttuuria (17,9 %) ja matkustamista 
(18,6 %) vapaa-ajan viettotapanaan piti lähes yhtä moni. 16,6 % kertoi vapaa-ajallansa tekevän 
käsitöitä, 13,1 % viettävänsä aikaa internetissä ja sosiaalisessa mediassa ja 12,4 % harrastavansa 
kalastusta ja metsästystä. Ainoastaan 6,2 % kertoi vapaa-ajanviettotavakseen ostoksilla käymisen, 
näistä kaikki olivat naisia. 
 
 
KUVIO 14. Vapaa-ajanviettotavat, monivalintakysymys. (n=145) 
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Tämän tutkimuksen tarkoituksena oli myös selvittää messukävijöiden mediakäyttäytymistä, jotta 
markkinointi osattaisiin kohdistaa oikeisiin kanaviin. Ensimmäisenä kysyttiin mikä markkinointika-
nava tavoittaa vastaajan parhaiten. Tähän pystyi vastaamaan enintään 2 vaihtoehtoa. Vastaajia 
tässä kysymyksessä oli 142. Vastaajista 58,5 % ilmoitti internetin parhaiten tavoittavaksi markki-
nointikanavaksi. Toisaalta miltei puolet vastaajista (45,8 %) kertoi perinteisen median sanoma-ja 
aikakausilehtien tavoittavan heidät parhaiten. Miehistä lähes 60 % piti sanoma- ja aikakausilehtiä 
parhaiten tavoittavana kanavana, kun taas naisista vain vajaa kolmannes. 142 vastaajasta 30,3 % 
piti sosiaalista mediaa ja 20,4 % televisiota parhaiten tavoittavina markkinointikanavina. Puolet nai-
sista piti sosiaalista mediaa parhaiten tavoittavana kanava, kun taas miehistä ainoastaan 11,1 %. 
Ainoastaan 3,5 % piti radiota parhaiten tavoittavana markkinointikanavana.  Tämän jälkeen kysyt-
tiin messukävijöiltä mistä kanavista he etsivät tietoa liittyen rakentamiseen, remontoimiseen ja si-
sustamiseen. Tähän kysymykseen pystyi vastaamaan niin monta vaihtoehtoa kuin halusi. Selkeästi 
eniten tietoa etsittiin internetistä (79,7 %). Ystäviltä, tuttavilta ja perheeltä tietoa etsi 34,3 %, sa-
noma- ja aikakausilehdistä 23, 8 %, kirjallisuudesta ja ammattilehdistä 20,3 % ja sosiaalisesta me-
diasta 15,4 % vastaajista. 3,5 % vastaajista ilmoitti muun tiedonlähteen muu, mikä?-vaihtoehtoon. 
He etsivät tietoa messuilta ja tapahtumista sekä esitteistä ja henkilökohtaisesti ammattilaisilta alan 
liikkeistä. 2,8 % kertoi etsivänsä tietoa televisiosta ja radio koettiin tässäkin kohdassa huonoksi 
kanavaksi, ainoastaan 0,7 % ilmoitti sen tiedonlähteekseen.  
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KUVIO 15. Tiedonlähteet, monivalintakysymys. (n=143) 
 
Lopuksi messuvierailta kysyttiin, ovatko he viimeisen puolen vuoden sisällä seuranneet jotain tele-
visio-ohjelmaa, joka liittyy rakentamiseen, remontoimiseen tai sisustamiseen sekä lukevatko he 
säännöllisesti jotain aikakausilehteä näihin aiheisiin liittyen. 56,6 % vastaajista (n=145) ei ollut seu-
rannut viimeisen puolen vuoden sisällä mitään näihin aiheisiin liittyvää televisio-ohjelmaa. Kuitenkin 
vastaajista 43,4 % oli seurannut. Naiset olivat seuranneet miehiä hieman enemmän jotain televisio-
ohjelmaa; naisista 56,2 % oli seurannut, kun taas miehistä 30,6 %. Suosituimmiksi ohjelmiksi nou-
sivat Huvila ja Huussi (38,8 %) sekä Suomen kaunein koti (38,8 %). 14,5 % oli seurannut Remppa 
vai muutto - ohjelmaa. Näiden lisäksi oli myös seurattu Suomen kauneinta mökkiä sekä Grand 
Designs- ja Ari ja Kirsi Kotirempat-ohjelmia. Enemmistö (69,4 %) ei lukenut säännöllisesti mitään 
rakentamiseen, remontoimiseen tai sisustamiseen liittyvää lehteä. Heistä, jotka lukivat (30,6 %) 
säännöllisesti jotain lehteä, 29 % luki Rakennuslehteä, 20 % Dekoa ja 17 % Avotakkaa. Lisäksi 
luettiin muun muassa TM Rakennusmaailmaa, Meidän taloa, Glorian Kotia, Unelmien Talo & Kotia 
ja Koti ja Keittiötä. 
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Näiden tutkimustulosten pohjalta luodaan kaksi kävijäprofiilia, jotka kuvaavat tyypillisiä Rakentaja-
messujen messukävijöitä. Nämä kävijäprofiilit on kuvattu seuraavassa pääluvussa. Tarkemmat joh-
topäätökset tuloksista ovat pääluvussa 7. 
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6 RAKENTAJAMESSUJEN KÄVIJÄPROFIILIT 
Tässä luvussa esitellään kaksi kävijäprofiilia, joiden on tarkoitus ilmentää tyypillisiä Rakentajames-
sujen messukävijöitä. Koska naisia ja miehiä oli lähes saman verran, koettiin kahden profiilin luo-
minen järkeväksi, sillä naisten ja miesten välillä huomattiin kuitenkin eroja, eikä yksi kävijäprofiili 
näin ollen olisi ollut kovinkaan pätevä. Koska miehistä korostui selvästi 41–60 vuotiaat ja naisista 
20–30 vuotiaat, päätettiin nämä ryhmät valita kävijäprofiileihin ilmentämään tyypillisiä messukävi-
jöitä. Tyypillinen Rakentajamessujen messukävijä on siis 41–60 vuotias mies ja 20–30 vuotias nai-
nen. Ensimmäisenä tarkastellaan 20–30 vuotiasta naista. 
 
6.1 20–30 vuotias nainen 
Tyypillinen Rakentajamessujen messukävijä on 20–30 vuotias nainen, joka on joko avo- tai aviolii-
tossa ja hänellä on kaksi lasta. Hän asuu vuokra- tai omistusasunnossa rivi-, luhti- tai paritalossa 
Oulun seudulla. Hän työskentelee sosiaali- ja terveysalalla työntekijän asemassa. Hänen talou-
tensa yhteenlasketut bruttotulot ovat 20- 40 000 euroa vuodessa. Kokonaisuusvarallisuutta ei ole 
juurikaan vielä ehtinyt kertyä, se on alle 50 000 euroa. 
 
20–30 vuotias nainen viettää vapaa-aikaansa yhdessä perheen kanssa sekä liikunnan ja hyvin-
voinnin parissa. Hän on tullut Rakentajamessuille miehensä tai ystävänsä mukana sekä tulevan 
rakentamisen tai remontoinnin saattelemana. Hän on kiinnostunut sisustamisesta. Tuoteryhmistä 
häntä kiinnostavat eniten pintamateriaalit ja sisustus, keittiöt sekä kodinkoneet. 
 
Hän kuvailee itseään kotikeskeiseksi ihmiseksi, pitää modernista rakennustyylistä ja hänelle on 
tärkeää, että koti näyttää hyvältä. Hän suunnittelee myös tarkasti rahankäyttöään. Hän arvostaa 
käytännöllisyyttä, esteettisyyttä ja turvallisuutta asumiseen liittyvissä ratkaisuissa. Hänet tavoittaa 
parhaiten sosiaalisesta mediasta. Hän etsii tietoa rakentamiseen, remontoimiseen ja sisustami-
seen liittyen eniten internetistä, mutta myös sosiaalisesta mediasta. 
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Kävijäprofiili: 20–30 vuotias nainen 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
- 20-30 vuotias nainen 
-Avo- tai avioliitossa, lapsia kotona 2-3  
-Asuu rivi-, luhti-, tai paritalossa Oulun seudulla 
-Työntekijä sosiaali- ja terveysalalla 
-Talouden bruttotulot 20 – 40 000 euroa/vuosi 
-Talouden kokonaisvarallisuus alle 50 000 euroa 
 
 
-Viettää aikaansa perheen kanssa yhdessä ollen sekä liikunnan ja hy-
vinvoinnin parissa 
-Sosiaalinen media tavoittaa kaikista parhaiten 
-Etsii rakentamiseen, remontoimiseen ja sisustamiseen liittyvää tietoa 
eniten internetistä, mutta myös sosiaalisesta mediasta 
 
 -Tuli Rakentajamessuille miehensä tai ystävänsä mukana ja tulevan 
remontin tai rakentamisen takia 
-Kiinnostunut sisustamisesta 
-Pintamateriaalit ja sisustus sekä keittiöt ja kodinkoneet  kiinnostavat 
erityisesti 
 
 
 
 
”Olen kotikeskeinen ihminen.” 
”Minulle on tärkeää, että koti näyttää hyvältä.” 
”Pidän modernista sisustustyylistä.” 
”Suunnittelen tarkasti rahankäyttöäni.” 
-Arvostaa käytännöllisyyttä, esteettisyyttä ja turvallisuutta 
 
 
KUVIO 16. Rakentajamessujen kävijäprofiili: 20–30 vuotias nainen. 
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6.2 41–60 vuotias mies 
Tyypillinen Rakentajamessujen kävijä on 41–60 vuotias mies. Hän on naimisissa ja hänen lapsensa 
ovat muuttaneet jo pois kotoa. Hän asuu omassa omakotitalossa Oulun seudulla. Työkseen hän 
toimii rakennusalan työntekijänä. Hänen taloutensa bruttotulot ovat 40 000 - 60 000 euroa vuo-
dessa ja kokonaisvarallisuutta hänen taloudelleen on kertynyt 100 000 – 199 999 euroa.  
 
Vapaa-aikansa hän viettää perheen kanssa yhdessä ollen, kotona oleskellen, liikunnan ja hyvin-
voinnin parissa sekä metsästäen ja kalastaen. Hän on tullut Rakentajamessuille paitsi oman työnsä 
myös tulevan remontin takia. Hän on kiinnostunut rakentamisesta ja remontoimisesta. Tuoteryh-
mistä rakentamis-ja remontointipalvelut sekä pintamateriaalit ja sisustus kiinnostavat häntä eniten. 
 
Hän kuvailee itseään kotikeskeiseksi ihmiseksi. Hän pitää perinteisestä rakennustyylistä. Hänelle 
on tärkeää saada opastusta kasvokkain ja hän suunnittelee tarkasti rahankäyttöään. Hän arvostaa 
käytännöllisyyttä, vastuullisuutta ja energiatehokkuutta asumisen ratkaisuissa. Markkinointikana-
vista sanoma- ja aikakausilehdet sekä internet tavoittavat hänet parhaiten. Tietoa rakentamiseen 
ja remontoimiseen liittyen hän etsii internetistä. 
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Kävijäprofiili: 41–60 vuotias  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
- 41-60 vuotias mies 
-Avioliitossa, lapset muuttaneet jo pois kotoa 
-Asuu omakotitalossa Oulun seudulla 
- Työntekijä rakennusalalla 
-Talouden bruttotulot 40 – 60 000 euroa/vuosi 
-Talouden kokonaisvarallisuus 100 – 199 999 euroa 
 
 
-Tuli Rakentajamessuille oman työnsä ja myös tulevan remontin takia 
- Kiinnostunut rakentamisesta ja remontoimisesta 
-Rakentamis-ja remontointipalvelut sekä pintamateriaalit ja sisustus 
kiinnostavat 
 
 
 
 
”Pidän perinteisestä rakennustyylistä.” 
 ”Suunnittelen tarkasti rahankäyttöäni.” 
 ”Olen kotikeskeinen ihminen.” 
”Minulle on tärkeää, että saan opastusta kasvokkain.”  
-Arvostaa käytännöllisyyttä, vastuullisuutta ja energiatehokkuutta 
 
 
-Viettää aikaansa perheen kanssa yhdessä ollen, kotona oleskellen, 
liikunnan ja hyvinvoinnin parissa sekä metsästäen ja kalastaen 
-Sanoma- ja aikakausilehdet sekä internet tavoittavat parhaiten 
-Etsii rakentamiseen ja remontoimiseen liittyvää tietoa internetistä 
 
 
KUVIO 17. Rakentajamessujen kävijäprofiili: 41–60 vuotias mies. 
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7 JOHTOPÄÄTÖKSET 
Tämän tutkimuksen tavoitteena oli tutkia Oulussa keväällä 2017 järjestettävien Rakentajamessujen 
messukävijöiden kuluttajakäyttäytymistä, jotta voitaisiin muodostaa saatavien tietojen ja tulosten 
perusteella kävijäprofiili, joka kuvaisi tyypillistä Rakentajamessujen messukävijää. Tutkimustulos-
ten perusteella luotiin kaksi kävijäprofiilia, jotka kuvaavat kahta erilaista Rakentajamessujen kävi-
jää: 20–30 vuotiasta naista ja 41–60 vuotiasta miestä.  
 
Suurin syy messukävijöiden messuille tulemiseen oli ideoiden, vinkkien ja tiedon etsiminen. Lähes 
puolet vastaajista koki tärkeäksi sen, että saa tietoa ja opastusta kasvokkain. Tämä kertoo siitä, 
että vaikka nykyisin etsitäänkin paljon tietoa internetistä ja sosiaalisesta mediasta, halutaan kuiten-
kin vielä kohdata ammattilaiset kasvokkain. Tämän vuoksi messut ovatkin loistava tilaisuus koh-
data useiden eri alojen ammattilaiset yhtä aikaa ja saada palvelua henkilökohtaisesti. Kuluttajat 
ovat internetin ansiosta yhä tietoisempia asioista ja he ottavat selvää asioista usein ennen ammat-
tilaisen tapaamista. Tässä korostuu se, että kuluttaja on saattanut vertailla etukäteen vaihtoehtoja 
ja tekee lopullisen ostopäätöksen ammattilaisen myyntipuheen perusteella. Näihin aiheisiin liittyvät 
hankinnat ovat usein kalliita ja suuria, joten niitä harkitaan pitkään ja tehdään paljon vertailuja. 
Tällaisissa harkituissa ostoissa kuluttaja käy läpi koko ostoprosessin, joka voi viedä kuluttajalta 
paljonkin aikaa ja vaivaa (Bergström & Leppänen, 2015, 121). Moni vastaajista ilmoitti suunnittele-
vansa rahankäyttöään tarkasti, josta voisi päätellä, että hintavertailuja tehdään varmasti paljon ja 
heräteostoksia vältetään.   
 
Ostoprosessin edellytyksenä on aina kuluttajan kokema tarve (Rope & Pyykkö 2003, 153). Suurin 
osa messukävijöistä kertoi suunnitelleensa rakentamista, remontoimista, sisustamista, asunnon 
ostoa tai myyntiä tai tontin ostoa. Tämä kertoo siitä, että kävijöillä on aidosti mielenkiintoa messujen 
tarjontaan ja heillä on tiettyjä tarpeita, joihin heille tulisi tarjota vaihtoehtoja ja ratkaisuja. Bergströ-
min ja Leppäsen (2015, 93) mukaan yritysten olemassaolon ja menestymisen lähtökohtana onkin 
vastata markkinoilla oleviin tarpeisiin. Usein messuille tullaan vertailemaan vaihtoehtoja ja etsi-
mään informaatiota, ja messut ovat tällä tavoin osana kuluttajan ostoprosessia.  
 
Noin 60 % messukävijöistä kertoi olevansa kotikeskeisiä ihmisiä ja kokevansa tärkeänä sen, että 
koti näyttää hyvältä. Kotona siis halutaan viihtyä ja viettää siellä aikaa. Tällöin kodista täytyy pitää 
huolta sekä sitä täytyy kunnostaa ja sisustaa ajoittain. Yli puolet messukävijöistä olivat suunnitelleet 
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joko remonttia tai sisustamista. Varsinkin naiset olivat kiinnostuneita sisustamisesta. Tähän tee-
maan kannattaa jatkossa panostaa vieläkin enemmän, sillä kiinnostus sisustamiseen tuskin aina-
kaan vähenee. 
 
Kuluttajakäyttäytymistä voidaan pitää pohjana segmentoinnille eli asiakasryhmittelylle. Jotta voitai-
siin tarjota haluttuja ja asiakaslähtöisiä tuotteita sekä palveluita, on tunnettava kuluttajien elämän-
tyyli, arvostukset, tarpeet ja miten he ostavat. Näiden pohjalta valitaan kohderyhmä(t) ja suunnitel-
laan tarvittavat markkinointitoimenpiteet. (Bergström & Leppänen 2015, 92–93.) Tutkimustuloksia 
voisi käyttää Rakentajamessujen markkinoinnin kehittämisessä segmentoimalla asiakasryhmiä. 
Tämän tutkimuksen pohjalta pystyy näkemään Rakentajamessujen kävijät erilaisina asiakasryh-
minä ja tätä kautta saa tärkeää ja arvokasta tietoa messukävijöiden kuluttajakäyttäytymisestä.  
 
Segmentoinnin avulla toimeksiantaja voi kohdentaa markkinointiaan sekä sovittaa eri asiakasryh-
mille erilaiset markkinointiviestintäkanavat. Toimeksiantajan tulisi panostaa markkinointiin niissä 
markkinointikanavissa, jotka tämän tutkimuksen perusteella ovat parhaiten tavoittavimmat. Esimer-
kiksi parhaiten tavoittavan markkinointikanavan, internetin, rinnalla sanoma- ja aikakausilehdet oli-
vat edelleen toiseksi tavoittavin markkinointikanava. Lehtimainoksia ei siis kannata jättää pois. Toi-
saalta etenkin nuorten naisten keskuudessa kaivataan markkinointia sosiaaliseen mediaan. Berg-
strömin ja Leppäsen (2015, 115) mukaan sosiaalisten yhteisöjen ja kanavien merkitys kasvaa kai-
ken aikaa kuluttajien päätöksenteossa. Mainontaa internetissä tulisi lisätä vielä entisessään, sillä 
vuonna 2016 suomalaisista liki 90 % käytti internetiä ja 72 % jopa monta kertaa päivässä (Tilasto-
keskus 2016, viitattu 6.11.2017). Tässä tutkimuksessa yli puolet vastaajista kertoi internetin olevan 
parhaiten tavoittava markkinointikanava. Lisäksi messujen eri aihealueita kannattaa markkinoida 
juuri oikealle kohderyhmälle. Etenkin miehet olivat kiinnostuneita rakentamisesta ja naiset taas 
enemmän sisustamisesta. Toisaalta molemmat sukupuolet olivat kiinnostuneita remontoimisesta.  
 
Markkinoitaessa tapahtumaa näytteilleasettajille, kannattaa käyttää hyväksi tämän tutkimuksen 
avulla saatuja tietoja ja kuvailla millaisia kuluttajia messuilla käy ja mitkä ovat heidän kiinnostuksen 
kohteitaan. Esimerkiksi keittiöfirmoille markkinoitaessa ja heidän houkuttelemisessa mukaan ta-
pahtumaan, kannattaa käyttää hyväkseen sitä tietoa, että keittiöt olivat tämän tutkimuksen mukaan 
toiseksi kiinnostavin tuoteryhmä messukävijöiden mielestä. Etenkin naiset olivat kiinnostuneita keit-
tiöistä.  
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8 POHDINTA 
Tämän opinnäytetyön aiheena oli Rakentajamessujen messukävijöiden kuluttajakäyttäytymisen 
tutkiminen ja sen pohjalta kävijäprofiilin luominen. Tutkimusmenetelmäksi valittiin kvantitatiivinen 
eli määrällinen tutkimusote. Päätuloksena saatiin luotua kaksi kävijäprofiilia, jotka kuvaavat tyypil-
listä Rakentajamessujen messukävijää: 20–30 vuotias nainen ja 41–60 vuotias mies. 
 
Opinnäytetyöprosessi käynnistyi keväällä 2017 ja aihe opinnäytetyölle oli valikoitunut jo aiemmin, 
syksyllä 2016. Koska aihe valikoitui jo hyvissä ajoin, oli aihetta aikaa työstää mielessä jo hyvin 
ennen projektin alkua. Aihe oli jo heti alussa todella mielenkiintoinen ja motivoiva, sillä messut 
alana kiinnostaa minua paljon, ja toiveissa olisi joskus mahdollisesti työskennellä tapahtuma-alalla. 
Myöskin kuluttajakäyttäytyminen oli sellainen aihe, joka oli hyvin kiinnostava, ja josta ehdottomasti 
halusin oppia lisää. Näiden vuoksi koin opinnäytetyöni vahvistavan omaa ammattiosaamistani. 
Myös se, että tutkimuksestani olisi hyötyä toimeksiantajalle, motivoi minua. Kaiken kaikkiaan moti-
vaatiota työn tekemiseen oli siis jo alusta lähtien. Mielestäni työ kokonaisuudessaan on onnistunut 
hyvin. Työn aihe ja rajaus olivat selkeät jo alusta saakka. Työ suunniteltiin alussa jo niin hyvin, ettei 
jo suunniteltuja asioita ollut tarpeen muuttaa missään vaiheessa prosessia. Ehdottomasti siis hyvän 
suunnittelun ansiosta työn tekeminen onnistui melko mutkattomasti.  
 
Haasteeksi muodostui kuitenkin aikataulu, joka venyi reilulla kuukaudella suunnitellusta, johtuen 
lähinnä omista henkilökohtaisista seikoista. Työ jakautui melko pitkälle aikavälille, jonka koin haas-
teellisena, sillä välillä oli pitkiäkin aikoja, ettei työtä tehty ollenkaan. Tällöin aloittaminen oli aina 
vain vaikeampaa. Haasteena koin myös sen, että kyselylomakkeeseen vastaaminen vei odotettua 
enemmän aikaa messukävijöiltä. Kyselystä tuli varsin pitkä (26 kysymystä), mutta kaikki kysymyk-
set koettiin kuitenkin tärkeiksi ja oleellisiksi tutkimuksen kannalta, joten kyselyä ei lähdetty lyhentä-
mään. Nyt jälkikäteen mietittynä 300 vastauksen tavoite oli melko hurja yhden ihmisen kerättäväksi. 
Aluksi olin pettynyt saamaani 154 vastaukseen, mutta ymmärsin myöhemmin, että tavoite oli liian 
kova, ja kyselyyn vastaamisaikaa oli hankala ennustaa. Koin tärkeämmäksi sen, että vastaajat vas-
tasivat huolella kysymyksiin ja sain auttaa heitä kysymyksiin vastaamisessa ja välillemme syntyi 
keskustelua aiheesta. Nämä lisäsivät tutkimuksen luotettavuutta. Toisaalta tulosten pohjalta luotuja 
kävijäprofiileja ei voida pitää täysin luotettavina, sillä muuttujien määrä näin pienissä ryhmissä oli 
liian alhainen. Toisaalta kuitenkin muuttujien välillä oli selvä riippuvuus, ja koska työn alkuperäisenä 
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tavoitteenakin oli luoda kävijäprofiili tapahtumasta, ei kävijäprofiilia jätetty tekemättä sen vuoksi, 
että vastauksia kyselyyn tuli odotettua vähemmän. 
 
Opinnäytetyö prosessina oli välillä stressaavakin, mutta kuitenkin palkitseva ja antoisa. Vaikka tie-
toperustan aiheet olivat jo tuttuja, tuli silti opittua paljon lisää aiheista ja tiedonhausta, sillä luin 
paljon alan kirjallisuutta. Lisäksi opin lisää kyselytutkimuksen tekemisestä ja sitä kautta heräsi myös 
kiinnostus niiden tekemiseen myös tulevaisuuden työssä.  
 
Toivon, että toimeksiantaja saa tästä työstä hyötyä ja voisi käyttää tutkimuksen tuloksia ja kävijä-
profiilia oman toiminnan, markkinoinnin ja tuotekehittelyn tukena. Esimerkiksi markkinoitaessa 
näytteilleasettajille tapahtumaa, olisi hyvä olla jotain näyttöä siitä, millaisia asiakkaita tapahtumassa 
käy ja millaisia tarpeita heillä on. Tälle työlle jatkotutkimusaiheena voisi olla markkinointisuunnitel-
man laatiminen Rakentajamessuille, ja siinä voisi käyttää hyödyksi tämän tutkimuksen tuloksia ja 
kävijäprofiilia. Alun perin oli tässäkin työssä tarkoitus suunnitella tulosten pohjalta markkinointia 
Rakentajamessuille, mutta jo varhaisessa vaiheessa se suunnitelma jätettiin pois, sillä työstä olisi 
tullut aivan liian laaja. 
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KYSELYLOMAKE LIITE 1 
 
1. Sukupuoli * 
   Nainen 
 
   Mies 
 
 
 
 
 
2. Ikäryhmä * 
   Alle 20 
 
   20-30 
 
   31-40 
 
   41-60 
 
   yli 60 
 
 
 
 
 
3. Ammatti  
   opiskelija 
 
   työntekijä 
 
   asiantuntija 
 
   erityisasiantuntija 
 
   johtaja 
 
   yrittäjä 
 
   eläkeläinen 
 
 
 
 
 
4. Toimiala, jolla työskentelen  
________________________________________________________________ 
 
 
 
 
5. Postinumero  
________________________________________________________________ 
 
 
 
 
 
6. Perhetilanne  
   Naimaton 
 
   Avioliitossa 
 
   Avoliitossa 
 
   Eronnut 
 
   Leski 
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Muu, mikä? 
________________________________ 
 
 
 
 
 
7. Jos teillä on lapsia, asuvatko he vielä kotona?  
   Ei 
 
   
Kyllä, montako? 
________________________________ 
 
 
 
 
 
8. Asumismuoto * 
   kerrostalo 
 
   rivi/luhti/paritalo 
 
   omakotitalo 
 
   
muu, mikä? 
________________________________ 
 
 
 
 
 
9. Asuntoni on * 
   omistusasunto 
 
   vuokra-asunto 
 
   asumisoikeusasunto 
 
   osaomistusasunto 
 
   
muu, mikä? 
________________________________ 
 
 
 
 
 
10. Mitkä ovat taloutenne yhteenlasketut bruttotulot vuodessa?  
   alle 20 000€ 
 
   20-40 000€ 
 
   40 001-60 000€ 
 
   60 001- 80 000€ 
 
   80 001-100 000 € 
 
   yli 100 000€ 
 
 
 
 
 
11. Arvioikaa kotitaloutenne kokonaisvarallisuus  
   alle 50 000 € 
 
   50 000 - 99 999 € 
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   100 000 - 199 999 € 
 
   200 000 - 399 999 € 
 
   400 000 - 499 999 € 
 
   500 000 - 599 999€ 
 
   600 000 € tai enemmän 
 
 
 
 
 
12. Mikä sai teidät tulemaan Rakentajamessuille? * 
________________________________________________________________ 
 
 
 
 
13. Mikä seuraavista Rakentajamessujen aihealueista kiinnostaa teitä eniten?  
   Rakentaminen 
 
   Remontointi 
 
   Sisustaminen 
 
   
Muu, mikä? 
________________________________ 
 
 
 
 
 
14. Valitkaa enintään 4 teitä kiinnostavaa tuoteryhmää seuraavista  
 valmistalot- ja talopaketit 
 
 rakentamis- ja remontointipalvelut 
 
 katot 
 
 keittiöt 
 
 kylpyhuoneet 
 
 ovet, ikkunat, lasitukset 
 
 tulisijat 
 
 tontit 
 
 talotekniikka 
 
 pintamateriaalit, sisustus 
 
 sähkö ja valaistus 
 
 turvallisuus (esim. hälytysjärjestelmät) 
 
 vakuutus- ja rahoituspalvelut 
 
 kodinkoneet 
 
 lämmitysratkaisut 
 
 ilmanvaihto 
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 piha- ja puutarha 
 
 asuntokauppa/vuokraus 
 
 suunnittelupalvelut 
 
 tontit ja rakennusluvat 
 
 
muu, mikä? 
________________________________ 
 
 
 
 
 
15. Oletteko suunnitelleet viimeisen puolen vuoden aikana (vastatkaa myös minkä rakentaminen/re-
montoiminen ja mikä on budjettinne - esim. omakotitalo 300 000€)  
 
rakentamista 
________________________________ 
 
 
remontoimista 
________________________________ 
 
 
sisustamista 
________________________________ 
 
 asunnon ostamista 
 
 asunnon myyntiä 
 
 tontin ostamista 
 
 
 
 
 
16. Miten tärkeäksi koette seuraavat asiat asumisratkaisuissa?  
 
Ei lainkaan 
tärkeä 
Ei kovin 
tärkeä 
Jonkin verran 
tärkeä 
Tär-
keä 
Erittäin 
tärkeä 
Ekologisuus  
 
               
Käytännöllisyys  
 
               
Turvallisuus  
 
               
Esteettisyys  
 
               
Vastuullisuus (esim. kotimaisuus, ener-
gian vähentäminen)  
 
               
Teknologia  
 
               
Alan uutuudet, trendit  
 
               
Energiatehokkuus  
 
               
 
 
 
 
17. Koetteko omaavanne riittävästi tietotaitoa rakentamisessa/remontoinnissa?  
   Kyllä 
 
   Ei 
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18. Jos olette suunnittelemassa rakentamista/remontoimista mikä on omatoimisuusasteenne?  
   0% 
 
   25 % 
 
   50% 
 
   75% 
 
   100% 
 
 
 
 
 
19. Onko joku lähipiirissänne viimeisen vuoden sisällä  
 rakentanut oman talon 
 
 remontoinut omaa asuntoa 
 
 
 
 
 
20. Mitkä seuraavista väittämistä pitävät paikkansa?  
 Olen kotikeskeinen ihminen. 
 
 Pidän perinteisestä rakennustyylistä. 
 
 Pidän modernista rakennustyylistä. 
 
 Minulle on tärkeää, että koti näyttää hyvältä. 
 
 Edullinen hinta ohjaa valintojani. 
 
 Asun mieluummin uudessa asunnossa kuin vanhassa. 
 
 Elämäni on kiireistä ja stressaavaa. 
 
 Vapaa-aikaa ei jää paljon. 
 
 Vastuullisuus on merkittävässä roolissa elämässäni. 
 
 Haluan erottua selvästi muista. 
 
 Teen paljon verkko-ostoksia. 
 
 Suunnittelen tarkasti rahankäyttöäni. 
 
 Olen merkkiuskollinen. 
 
 Minulle on tärkeää, että saan tietoa ja opastusta kasvokkain. 
 
 
 
 
 
21. Mitä harrastatte?  
________________________________________________________________ 
 
 
 
 
22. Millaisia vapaa-ajanviettotapoja teillä on? (valitkaa enintään 3)  
 liikunta ja hyvinvointi 
 
 kulttuuri 
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 matkustaminen 
 
 perheen kanssa yhdessäolo 
 
 kodin kunnostaminen, sisustaminen 
 
 ystävien ja sukulaisten tapaaminen 
 
 kotona oleskelu 
 
 ostoksilla käyminen 
 
 internet, sosiaalinen media 
 
 käsityöt 
 
 kalastus/metsästys 
 
 muu, mikä? 
 
 
 
 
 
23. Mikä markkinointikanava tavoittaa teidät parhaiten? (Valitkaa enintään 2)  
 sanoma-ja aikakausilehdet 
 
 televisio 
 
 radio 
 
 sosiaalinen media 
 
 internet 
 
 
muu, mikä? 
________________________________ 
 
 
 
 
 
24. Mitä seuraavista kanavista käytätte etsiessänne tietoa rakentamiseen, remontointiin ja sisustami-
seen liittyen?  
 Sanoma- ja aikakausilehdet 
 
 TV 
 
 Radio 
 
 Internet 
 
 Sosiaalinen media 
 
 Kirjallisuus, ammattilehdet 
 
 Ystävät, tuttavat, perhe 
 
 
muu, mikä? 
________________________________ 
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25. Oletteko seuranneet viimeisen puolen vuoden sisällä jotain rakentamiseen/remontoimiseen/sisus-
tamiseen liittyvää tv-ohjelmaa?  
   
Kyllä, mitä? 
________________________________ 
 
   Ei 
 
 
 
 
 
26. Luetteko säännöllisesti jotain rakentamiseen/remontoimiseen/sisustamiseen liittyvää lehteä?  
   
Kyllä, mitä? 
________________________________ 
 
   Ei 
 
 
 
 
 
 
 
